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Resumo 
 
O setor do Turismo é uma das áreas com um maior desenvolvimento nos últimos 
anos e a tendência é para crescer exponencialmente, significando assim um ganho 
económico mundial. Apostar no turismo como fator de desenvolvimento e 
competitividade é a visão estratégica de diversos destinos turísticos, que pretendem 
obter vantagens competitivas para satisfazer e fidelizar os clientes. Para que este 
objetivo se concretize é necessário conhecer e compreender o que motiva o cliente a 
procurar determinado destino turístico e qual a sua perceção da imagem desse mesmo 
destino, de modo a incrementar uma gestão estratégica dirigida e adequada aos 
segmentos-alvo. Perceber os fatores que condicionam a imagem de destino turístico 
Portugal e a satisfação, para os turistas franceses, são os objetivos deste trabalho de 
investigação. Através do método de “netnografia” e de uma pesquisa exploratória/ 
causal, foram estudados comentários de turistas franceses respeitantes ao destino 
turístico Portugal, os quais incluíam opiniões de caráter pessoal acerca de diversos 
atributos (como a qualidade, a satisfação), componentes intangíveis (como a segurança, 
o preço) e aspetos como a cultura, a gastronomia, o entretenimento, entre outros. A 
análise quantitativa e qualitativa dos dados recolhidos permitiu verificar uma satisfação 
global dos turistas franceses face ao destino turístico Portugal, condicionando assim 
uma imagem de destino positiva, reconhecendo a Portugal excelência e hospitalidade.  
 
 
Palavras chave : imagem de destino turístico, satisfação, motivação, qualidade, 
fidelidade do destino 
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ABSTRACT 
 
The tourism sector is one of the areas with greater development in the recent 
years, leaning to grow exponentially and denoting a worldwide economic gain. The 
investment in tourism as a factor of development and competitiveness is the strategic 
vision of various tourist destinations, which seek to gain competitive advantages to 
satisfy and retain customers. To acquire this goal it is necessary to know and understand 
what motivates the client to search a tourist destination and his perception of the image 
of that same destination, in order to increase a strategic management, directed and 
adapted to the target. Understanding the factors which condition the image of Portugal’s 
tourist destination and the satisfaction, to the French tourists, are the main goals of this 
scientific research. Through the method of “netnography” and an exploratory/casual 
research, comments of French tourists were studied, related to tourist destination in 
Portugal, including personal opinions of various attributes (such as quality and 
satisfaction), intangible components (like security and price) and aspects such as 
culture, gastronomy and entertainment among others.  The quantitative and qualitative 
analysis of the collected data has shown an overall satisfaction of the French tourists 
against tourism destination in Portugal, thus conditioning a positive image and 
recognizing Portugal as a destination with excellence and hospitality.  
 
Keywords: image of tourism destination, satisfaction, motivation, quality, 
destiny fidelity 
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CAPÍTULO 1- Introdução 
1.1– Enquadramento 
 O Turismo nos últimos anos tem vindo a evidenciar-se dos outros setores ao 
nível do seu crescimento e desenvolvimento, com uma forte expansão e difusão 
mundial. Este setor tem um papel de grande importância no crescimento económico e 
social, na empregabilidade e na lucratividade. A área do turismo está intimamente 
ligada ao consumo e á relação procura/oferta de bens e serviços e o seu entendimento é 
crucial para a definição e gestão de estratégias competitivas. Com as imposições da 
globalização, é crucial a aposta na qualidade e na competitividade dos diferentes 
destinos turísticos. A adaptação dos destinos turísticos às novas exigências e motivações 
do consumidor levam os mesmos a criar e a gerir estratégias que vão de encontro às 
necessidades dos turistas e como resultado à satisfação dos mesmos. 
 Portugal posiciona-se no 6º lugar relativamente ao número de visitas dos 
franceses face ao destino Portugal. Só entre 2009 e 2011 esta procura ascendeu os 45% 
a qual resultou em grande parte pela instabilidade política existente no Médio Oriente e 
países árabes (destinos de eleição dos franceses), pela crise social que se instalou e que 
condicionou as viagens para destinos mais contíguos, e pelo aparecimento das 
companhias de transporte aéreo low-cost com ligação direta a Portugal, com todo o seu 
inerente baixo custo. Segundo Pinheiro (2012), os turistas franceses são os que 
dispensam mais dinheiro no destino turístico, logo devem ter um lugar de destaque e 
estudo. Conhecer as motivações e atitudes concretas dos turistas franceses relativamente 
a Portugal, para compreender a formação da imagem de destino turística, é a prioridade. 
 
1.2 – Problemática da Investigação  
Para Malhotra (2006) a conceção de pesquisa deve ser iniciada com a 
enunciação da problemática de investigação, a qual deverá ser especificada 
corretamente e de forma clara. 
 A problemática consiste na compreensão das atitudes da imagem de destino 
turístico Portugal para os turistas franceses quando o visitam. 
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1.3 – Questões de Investigação 
 
As seguintes questões de investigação levantam-se: 
 
Quais os fatores que condicionam a imagem de destino turístico? 
Qual a atitude de imagem de destino turístico Portugal para os turistas franceses? 
Será que a atitude da imagem de destino turístico Portugal é positiva? 
Será que os turistas franceses estão satisfeitos com o destino turístico Portugal? 
Quais as motivações que impulsionam os turistas franceses a viajar para 
Portugal? 
 Será que existe uma relação causal entre qualidade/satisfação/fidelidade do 
destino para os turistas franceses? 
 
 
 
1.4 – Relevância e Objetivos 
A elaboração deste trabalho de investigação vem de encontro á necessidade de 
compreender a imagem de destino turístico Portugal, na medida em que o Turismo no 
nosso país se revela de grande importância para a economia nacional. Portugal é um 
país de uma diversidade cultural, gastronómica e paisagística única que lhe confere uma 
vantagem para a gestão de estratégias e de segmentação dos mercados. A escolha do 
estudo do cluster de turistas franceses justifica-se pela necessidade de conhecer e 
compreender estes consumidores no contexto de pós visita a Portugal. A enorme 
procura deste destino, que em 2011 atingiu quase 2 milhões de turistas franceses 
permite a Portugal uma capitalização de lucros, com ganhos económicos vantajosos.  
Tendo como base as questões de investigação os seguintes objetivos foram 
definidos. 
 O objetivo geral desta investigação é a avaliação do impacto da perceção da 
imagem de destino dos turistas franceses sobre o destino turístico Portugal.  
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Como objetivos específicos 
● Identificar os fatores que influenciam a imagem de destino turístico Portugal. 
● Interpretar as caraterísticas que estão na base da formação da imagem de destino. 
● Compreender as motivações dos turistas franceses relativas ao destino turístico 
Portugal. 
● Identificar os segmentos de mercado turístico mais evidentes no destino Portugal, 
relativos aos turistas franceses. 
● Identificar as tipologias de turistas associadas aos segmentos de mercado turístico 
mais evidenciados no estudo. 
● Compreender a importância dos componentes intangíveis globais e de coerência na 
formação da satisfação e imagem de destino para o turista francês. 
 
O conjunto de variáveis incidentes do estudo de investigação em questão estão 
apresentadas no quadro 1 abaixo indicado. 
 
 
Quadro1 – Identificação das variáveis do estudo. 
Variável Dependente Variáveis Independentes 
 
 
Imagem de destino turístico 
Portugal 
Qualidade dos serviços e produtos 
Satisfação 
Segurança 
Preço 
Autenticidade 
Marca/imagem produto Portugal 
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 CAPÍTULO 2- Revisão Bibliográfica 
2.1- Introdução 
 A revisão da literatura é uma parte fundamental em qualquer trabalho de 
investigação, a qual demonstra a concetualização teórica de contribuições científicas de 
diversos escritores para um determinado e específico tema de investigação. Este 
referencial teórico deve conter ideias e citações de excertos de autores de forma direta 
ou indireta, bem como uma ligação das mesmas, através de relações de conceitos e 
ideias inferindo numa interligação causa e efeito. Deve ir ao encontro do problema de 
investigação, versando um tema bem definido, específico e conciso (Candeloro,2006). 
 Há que ter em conta numa revisão bibliográfica uma pesquisa aprofundada de 
diversos aspetos que se relacionam e que vão dar resposta às questões de investigação. 
Esta coleta de informação advém de livros, artigos, revistas, mas também de informação 
online obtida através de sites, blogs que provenham de fontes idóneas 
(Candeloro,2006). 
 A revisão da literatura neste trabalho assentou sobre um vasto conjunto de 
literatura em papel, como livros, teses de Mestrados, mas também não menos 
importante uma pesquisa online de informação através do meio virtual, como as 
publicações, os artigos e os sites. 
 Desenhar um esquema mental da estrutura e da pesquisa a efetuar ajuda a 
direcionar o estudo e a facilitar a recolha de dados e a posterior relação dos mesmos. 
 Temas principais como a Imagem de Destino e os fatores a ela associados foram 
os impulsionadores e a base para abordar as diversas vertentes e temas associadas ao 
tema central. Vários autores conceituados nos seus estudos foram abordados e citados, 
de forma a interligar conhecimentos para uma fundamentação teórica mais sustentada e 
validada. 
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2.2- Imagem de Destino 
2.2.1- Definição de Imagem de Destino 
 A literatura social tem sido alvo de atenção e o tema da avaliação e análise da 
imagem de destino tem sido investigado recentemente por autores (Baloglu & 
Brinberg,1997; Baloglu & McClearly,1999a ;Beeriv & Martin,2004; Gartner, 1993) que 
definem a imagem como uma conceção cognitiva e afetiva de um objeto ou produto, a 
qual influencia a imagem global (Masursky and Jacoby,1986; Dobni and Zinkhan, 
1990; Baloglu and McClearly,1999a,b; Beerli and Martin,2008). 
 Uma imagem pode ser definida como a perceção ou impressão de um indivíduo 
acerca de um determinado objeto ou lugar, da realidade em si. 
 Para Sparrowe (2000) a imagem de destino pode advir de duas origens: a 
imagem funcional que se carateriza pela ligação do destino a determinada “atividade ou 
atração turística”, em oposição à imagem simbólica, a qual está associada á 
“personalidade” do destino. 
 A imagem é determinante na atribuição de uma avaliação favorável ou não, 
cognitiva inerente ao indivíduo. Um segundo elemento da imagem é a afetividade, a 
qual se traduz nas motivações e opiniões pessoais do consumidor para a idealização do 
seu valor. O terceiro e último componente da imagem, responsável pela ligação entre os 
componentes cognitivo e afetivo, e que se traduz na etapa de decisão, avaliação e 
valorização, é denominado de conetivo (Seaton, 1996 ). 
 Para Crompton (1991) a imagem de destino é o resultado do somatório da 
avaliação cognitiva e das motivações e impressões individuais de um determinado 
destino. 
 O fator imagem de destino tem sido alvo da atenção de muitos autores que 
afirmam que a imagem tem uma elevada influência no que respeita aos comportamentos 
do consumidor na decisão de viajar ou na escolha do destino, bem como uma intenção 
futura de regresso (Baloglu & McClearly, 1999: Lee et al,2005). 
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 O conceito de imagem pode ser alargado ao contexto de marketing em que os 
profissionais da área e outros fomentadores tentam transmitir e imprimir uma 
determinada representação mental a um segmento alvo, acerca de destinado produto ou 
local geográfico (Gartner, 1993). 
 A imagem de destino está na base da escolha de um destino turístico a qual tem 
origem nos meios de comunicação estratégicos de marketing. Os destinos atualmente já 
não se dissociam de uma determinada imagem, os quais devem apostar incessantemente 
na promoção e manutenção da mesma, através de campanhas publicitárias difundidas 
pelos meios virtuais e tecnológicos, de modo a alcançarem segmentos de turistas de 
todo o mundo (Kadota, 2012). 
 Para mensurar o conceito de imagem de destino foram desenvolvidas escalas que 
inicialmente eram dirigidas a amostras específicas e em que os resultados eram 
limitados e pouco genéricos (Chi, 2005). Assim, tornou-se indispensável para os 
investigadores desenvolverem e adaptarem uma escala apropriada que avaliasse os 
procedimentos e a revisão da literatura, construindo um quadro conceptual de 
formulação de hipóteses e de validação das mesmas; á qual designaram de “Destination 
Image Scale (DIS)”. Nesta escala os componentes afetivos e cognitivos foram 
avaliados, através de fatores como a infraestrutura, o ambiente social e político, o meio 
ambiente, as atrações e o preço (Lee et al,2005; Baloglu & McClearly, 1999), bem 
como elementos como o prazer e a excitação (Pratt,1981). Esta escala foi adotada em 
estudos relativos ao desporto no turismo com sucesso (NASSM, 2008). 
 Um dos exemplos em que a imagem do destino está bem patente é o caso da 
Disneylândia em Orlando, a qual desenvolveu um destino para famílias que se sustenta 
por si só, com um conceito de simbolismo e fantasia que lhe confere uma imagem de 
destino reconhecida em todo o mundo. 
 “ A imagem de destino pode ser considerada um bem público (Kadota, 
2012:p.213).” 
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2.2.2- A Imagem como fator no desenvolvimento do Turismo 
 A expansão do Turismo a nível Mundial tem vindo a demonstrar-se de grande 
importância económica e social, como o impulsionador no desenvolvimento das 
principais economias nos países desenvolvidos ou em desenvolvimento. Segundo a 
Organização Mundial de Turismo o seu crescimento tem sido exponencial e a tendência 
será para que o Turismo se torne a principal atividade económica a nível mundial. 
 O Turismo tem um grande impacto mundial, o qual recai na participação do PIB 
de diversos países e é um dos sectores mais importantes na empregabilidade de recursos 
humanos e económicos nos países mais desenvolvidos (Ignarra, 2003). 
 O desenvolvimento da economia, com todas as suas vertentes como a 
informação, a tecnologia relativa aos meios de transporte, a inovação nos serviços, 
contribui para o crescimento da internacionalização dos serviços e fluxos turísticos, bem 
como para um aumento da competitividade entre os diferentes destinos turísticos. 
 Segundo a Organização Mundial de Turismo a atividade turística concretiza-se 
segundo quatro aspetos fundamentais: a procura, definida pelo conjunto de 
consumidores de bens e serviços; a oferta que dispõe dos diversos serviços e produtos 
turísticos disponíveis; os operadores do mercado constituídos por organizações e 
entidades empresariais que atuam como facilitadores na ligação entre a oferta e a 
procura; e o espaço geográfico, local físico do destino turístico. 
 A Organização Mundial de Turismo também preconiza um perfil do turista da 
atualidade e do futuro, que definirá a sua escolha em função da qualidade e da 
diversificação do mercado turístico, demonstrando-se mais exigente e sofisticado. 
 A multidisciplinaridade é um dos aspetos mais relevantes e importantes no que 
respeita ao estudo da imagem de destino. Disciplinas como a sociologia 
(Meethan,1996), a geografia (Gould and White,1992; Draper and Minca, 1997), a 
antropologia (Seltuyn,1996), o marketing (Gunn,1972) e a semiótica (Sternberg,1997) 
estão na base do entendimento da procura e consumo do turismo. 
 Nas últimas décadas o conceito de imagem de destino turístico tem sido alvo de 
estudo e de pesquisa, tendo como base o posicionamento turístico (Carmichael, 1992; 
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Relly 1990) ou o processo de seleção turística (Gun, 1972; Hunt, 1975). Estes estudos 
têm enfrentado diversas dificuldades uma vez que conceitos como complexidade 
(Smith, 1994), multidimensionalidade (Gartner, 1989) e subjetividade ( Calderón, Gil 
and Gallarza, 1998) estão subjacentes nas caraterísticas do produto turístico. 
 Outros autores considerados na pesquisa bibliográfica no que respeita á 
influência da imagem de turismo na decisão de opção por determinado destino de férias, 
tiveram um papel igualmente importante (Crompton & Na Komak,1993; Gartner,1989; 
Goodall,1990; Kent,1990; Mathieson & Wall,1982; Moutinho,1987; Schmoll,1977; 
Stabler,1990).  
 Segundo Guthrie and Gale (1991) o que motiva o consumidor a agir no mercado 
são as perceções e impressões. “…images are more important than tangible resources” 
(Guthrie and Gale 1991:p.555). 
 O processo de decisão é favorecido positivamente quando as imagens retidas 
pelo consumidor vão de encontro às suas necessidades e idealização do destino em 
questão, influenciando a tomada de decisão e inclusão do destino turístico (Alhemoud & 
Amstrong,1996; Echtner & Ritchie,1991), 
 Compreender a influência da imagem e perceção dos turistas é muito importante 
para o desenvolvimento do turismo. A imagem advém de um conjunto multifacetado de 
fatores que condicionam a perceção do turista relativamente ao destino. 
 “The image of a destination area was … a critical factor in the destination choice 
process” (Mayo,1973; Hunt,1975:p.1). A imagem é considerada uma representação do 
que uma determinada região pode oferecer a um turista e o que este perceciona na sua 
mente (Mayo,1973). 
 A imagem percebida individualmente no mercado turístico contribui para o 
sucesso do desenvolvimento do turismo, bem como dos seus recursos. 
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2.2.3- Fatores que influenciam a imagem de destino 
 Inúmeros estudos demonstraram que as decisões de procura são influenciadas 
pelo auto conceito. A imagem percebida pelo consumidor ou aquela desejada induzem 
uma procura e uma atitude mais favorável relativamente ao consumo de produtos 
(Malhotra,1988; Onkvisit & Shaw,1987; Sirgy,1982). 
 O conhecimento dos fatores que influenciam a formação do conceito imagem é 
de extrema importância na identificação do mercado alvo. 
 
Figura1- Conhecimento e envolvimento dos consumidores em relação aos produtos, 
segundo (Olson, 2009 : p.79) 
 
 Existem fatores estruturais ao destino turístico que influenciam diretamente a 
imagem de destino e que são designados por componentes intangíveis globais e de 
coerência. 
“Os componentes intangíveis globais referem-se aos elementos estruturais que definem 
um destino e sua coerência, como a valorização, a autenticidade e a qualidade 
ambiental, bem como aqueles que projetam seu posicionamento no exterior, como a 
marca, a informação e o preço (Valls, 2006: p.31).” 
 Para Valls (2006) a valorização define-se como uma atribuição de valores 
acrescidos aos aspetos que demarcam um destino, ou seja, pelos seus fatores 
diferenciadores que atraem os turistas, de modo a que os mesmos percecionem e 
valorizem os atributos para a sua satisfação. A autenticidade de um determinado destino 
turístico advém da manutenção e restruturação de valores que lhe são intrínsecos. A 
transmissão desta autenticidade pelos destinos turísticos é dada pela tematização de 
cenários com o intuito de promover experiências sensoriais de épocas ou lugares aos 
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clientes. A informação trata-se da atividade que comunica ao consumidor os principais 
aspetos determinantes do destino, através de canais como os operadores turísticos, 
meios de comunicação, internet, blogues, para que o consumo seja o esperado. O preço 
é muito importante na diferenciação e no posicionamento do destino, uma vez que 
influencia diretamente na decisão de consumo pelo consumidor. O destino deverá fixar 
preços atrativos de acordo com as suas premissas, evitando grandes oscilações dos 
mesmos, uma vez que este aspeto pode afetar negativamente a imagem do destino em 
questão. 
“Existe uma série de componentes intangíveis sem os quais um destino não pode 
adquirir coerência interna, tais como acessibilidade e conetividade, segurança, 
sinalização, limpeza, saneamento e prevenção de riscos (Valls,2006:p.36).” 
 O conceito de acessibilidade pode ser definido como o modo que o consumidor 
tem de chegar ao destino, através de meios relacionados como as infra- estruturas e os 
equipamentos. A conetividade traduz-se na maneira como o consumidor flui no destino 
em questão, relacionando-se com o acesso a espaços sociais, tráfego, entre outros. A 
segurança é considerada um dos aspetos mais importantes na decisão da escolha do 
destino na atualidade, uma vez que os aspetos económicos e sociais se encontram num 
momento delicado. No que concerne á segurança, os meios de comunicação têm um 
grande impacto na perceção e impressão do consumidor (Valls e Vila, 2003). A 
sinalização é uma atividade que deve ser suficiente e clara, de modo a que o consumidor 
aceda ao destino da melhor forma e em segurança. A limpeza para o turista moderno é 
um requisito obrigatório ou pelo menos presente nos aspetos mais básicos. O 
acompanhamento no destino turístico é um fator importante para o consumidor. Este 
aspeto não foca somente viagens com guias turísticos, mas todo o capital humano 
oriundo da hotelaria, restauração, transportes, entre outros. A animação é uma das 
atividades mais esperadas num destino turístico pelo consumidor atual. É um fator 
essencial para dinamizar e animar os recursos disponíveis (Valls, 2006).  
Segundo Martin (2004) os atributos que influenciam a apreciação da imagem de 
destino prendem-se com um conjunto de nove grandezas descritas no quadro 2. 
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Quadro 2 - Dimensões e atributos da imagem do destino turístico 
 
RECURSOS NATURAIS 
 
Tempo 
Temperatura 
Precipitação 
Humidade 
Horas em que o sol brilha 
Praias 
Qualidade da água do mar 
Praias rochosas ou de areia 
Extensão das praias 
Sobrelotações das praias 
Riquezas do meio rural 
Reservas naturais protegidas 
Lagos, montanhas, desertos 
Variedade e iniquidade da flora e da fauna 
RECREAÇÃO E LAZER 
 
 
Golfe, pesca, caça, esqui, 
Entretenimento e atividades desportivas 
Mergulho, etc. 
Jornadas em carros rebocados por bois 
Atividades aventureiras 
Parques de água 
Jardins zoológicos 
Casinos 
Vida noturna 
Centros  comerciais 
INFRAESTRUTURAS TURÍSTICAS 
 
Acomodações 
Número de camas 
Categorias 
Qualidade 
Restaurantes 
Quantidade 
Categorias 
Qualidade 
Bares, discotecas e clubes 
Hotéis e locais de diversão 
Fácil acesso 
Excursões no destino turístico 
Centros turísticos 
Rede de informações turísticas 
ATMOSFERA 
 
 
Luxuosa 
Na moda 
Boa reputação 
Orientação familiar 
Exótico 
Místico 
Relaxante 
Stressante 
Divertido/ aprazível 
Agradável 
Aborrecido 
Atrativo ou interessante 
INFRAESTRUTURAS GERAIS 
 
Desenvolvimento e qualidade das estradas, aeroportos e portos 
Facilidades no acesso aos transportes públicos e privados 
Desenvolvimento nos serviços de saúde 
Desenvolvimento das telecomunicações 
Desenvolvimento das infraestruturas  comerciais 
Alargamento das construções urbanísticas 
CULTURA, HISTÓRIA E ARTE 
 
Festivais, concertos  musicais, etc. 
Artesanato 
Gastronomia 
Folclore 
Religião 
Museus, prédios históricos, monumento, etc., 
Costumes e modos de vida 
FATORES POLÍTICOS E ECONÓMICOS 
 
Estabilidade política 
Tendências políticas 
Ataques terroristas 
Segurança 
Proporção criminal 
Desenvolvimento económico 
Preços 
AMBIENTE NATURAL 
 
Beleza do cenário 
Atrativo 
Limpeza 
Sobre carregamento 
Poluição sonora e do ar 
Congestionamento do trânsito 
AMBIENTE SOCIAL 
 
Qualidade de vida 
Desprotegidos ou pobreza 
Barreiras linguísticas 
Hospitalidade e simpatia dos residentes locais 
Quadro 2 - Dimensões e atributos da imagem do destino turístico 
Fonte: ( Beerli e Martin ,2004:p.659) 
 
 
2.2.4- Imagem de Destino e personalidade de Destino 
 Os estudos incidentes sobre o tema imagem de destino datam desde 1970 com 
Hunt (1975) a desenvolver um trabalho minucioso de pesquisa sobre o papel da imagem 
no desenvolvimento no turismo. Desde então têm sido inúmeros os investigadores a 
dedicar-se ao estudo desta área do turismo, suportando a convicção de que a imagem de 
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destino advém de uma construção multidimensional assente em duas dimensões: a 
cognitiva e a afetiva (Lawson and Band-Bovy,1977). Aspetos físicos reconhecidos pelo 
consumidor do destino em questão relacionam-se com a dimensão cognitiva; a 
qualidade afetiva dos sentimentos relativos aos atributos e ao meio ambiente 
circundantes referem-se com a dimensão afetiva (Baloglu and McClearly,1999). 
 A personalidade de marca ou de destino é um conceito relativamente recente e é 
definida por Aaker´s (1997) como sendo uma construção multidimensional, como “o 
conjunto de caraterísticas humanas associadas ao destino turístico e à marca”. Aaker´s 
(1997) construiu uma escala de procedimentos, The Brand Personality Scale (BPS) com 
o fim de validar e avaliar a personalidade de marca, tendo em conta 5 dimensões: a 
sofisticação, a competência, a excitação, a sinceridade e a robustez; aplicando-a a 
diversos consumidores de marcas em diferentes categorias e em diferentes culturas. 
 A relação entre estes dois termos tem sido alvo de estudo e de alguma 
controvérsia; existem vários modelos que explicam estes dois conceitos que se 
caraterizam como sendo a chave para a fidelidade e posicionamento da marca 
(Plummer,1985;Keller,1998). 
 
2.2.5 – Imagem de marca e Imagem de Portugal 
 A marca pode ser definida como um conjunto de caracteres que se destacam pela 
diferença e unicidade, para valorizar determinado produto, diferenciando-o da 
concorrência (Aaker,1991). 
 Um estudo realizado por Roland Berger & Partner em 1998 sobre a imagem de 
Portugal e dos seus produtos nos mercados de Espanha, França, Alemanha, Reino 
Unido, Bélgica, Holanda e Brasil, revelou na globalidade um baixo desenvolvimento 
tecnológico, bem como uma economia pouco industrializada e estagnada. Os 
consumidores consideraram o país atrativo e acolhedor, embora desconhecedores dos 
produtos nacionais, apenas considerando o vinho, o vinho do Porto e a cerâmica como 
produtos de reconhecida qualidade. 
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 Mais recentemente, em 2000 foi efetuado um outro estudo focando a imagem de 
Portugal em cinco mercados europeus, Espanha, França, Itália, Alemanha e Reino 
Unido. Este estudo assentou no método Brand Asset Valuator (BAV). Deste estudo 
destaca-se a imagem de Portugal no mercado francês para este trabalho. Portugal é 
reconhecido como um país de tradições, destacando-se favoravelmente o serviço global 
e a relação preço/qualidade. No que respeita aos aspetos da qualidade e confiança, os 
resultados revelaram ser reduzidos. 
 Os estudos demonstraram que a imagem de Portugal se encontra muito aquém 
daquela que seria desejável. A opinião do país centra-se muito nas tradições e denota-se 
que relativamente ao turismo e indústria existe uma lacuna por preencher. 
 Por estes motivos em 1999 foi essencial criar um programa que dinamizasse a 
marca nacional, nascendo assim a “Marca de Portugal” pelo ICEP. Numa primeira fase, 
entre 1999 e 2000 o desafio estratégico passou por transitar de um país simplesmente 
acolhedor, tradicional, baseado apenas na produção; para um país que fosse capaz de 
inovar, de antecipar e criar, de enfoque nas pessoas e na qualidade dos serviços no seu 
todo. Em 2002 o Executivo do XV Governo Constitucional sob tutela do Ministério da 
Economia apresentou o Programa Marcas Portuguesas (comércio e turismo) com um 
objetivo em comum, o de valorizar e aumentar a atratividade do país. Em 2005 o 
programa passou a ser operacionalizado pelo ICEP e outras entidades seguindo a 
mesma linha de pensamento, embora com objetivos mais claros, concisos e delimitados. 
O objetivo essencial e a longo prazo será o de exceder as expetativas no que respeita à 
reputação internacional de Portugal, criando instrumentos de monitorização contínua 
para avaliação da perceção e ações de promoção.  
 O Turismo é considerado uma das áreas decisivas para um desenvolvimento 
sustentável segundo o XVII Governo Constitucional, o qual preconiza a adoção de uma 
Política Nacional de Turismo através de um Plano Estratégico Nacional de Turismo, o 
PENT. Ambicionar Portugal como um dos destinos de maior desenvolvimento e 
crescimento da Europa, baseado na formação e qualificação, na competitividade, na 
inovação e modernização são os principais aspetos da visão deste plano nacional. Uma 
vez que os mercados estão em constante expansão e com tendências de demanda cada 
vez mais exigentes e diversificadas o PENT definiu para Portugal, segundo uma análise 
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cuidadosa de oportunidades de desenvolvimento e de competitividade, dez produtos 
turísticos estratégicos designadamente (1) sol e mar, (2) Turismo de Natureza, (3) 
Turismo Náutico, (4) Resorts Integrados e Turismo Residencial, (5) Turismo de 
negócios, (6) Golf, (7) Gastronomia e vinhos, (8) Saúde e Bem-estar, (9) Touring 
cultural e paisagístico e (10) City Breaks (Turismo de Portugal, 2006). 
 
 
2.2.6 – Relevância para o estudo e pesquisa futura 
 Perceber a imagem de destino de um determinado país é essencial para a sua 
gestão de estratégias internas e externas de promoção dos serviços turísticos. 
Compreender os fatores influenciadores e motivadores para a formação da imagem de 
destino turístico é crucial para a implementação de medidas dirigidas aos segmentos 
alvo e á melhoria da qualidade dos serviços com base á satisfação dos turistas. Uma 
imagem positiva do destino turístico advém da satisfação do consumidor e condiciona a 
fidelidade do mesmo ao destino turístico, promovendo uma possível recomendação do 
mesmo a outros consumidores através do Word-of- Mouth (WOM). 
 
2.3- Comportamento do consumidor 
2.3.1- Comportamento do turista 
 O comportamento do consumidor é um conceito complexo que envolve diversas 
vertentes e formas. As necessidades e desejos dos consumidores condicionam os 
processos de consumo na seleção e na aquisição de serviços e produtos; e só poderão ser 
satisfeitos se o mercado de marketing acompanhar as tendências e compreender a visão 
dos consumidores como indivíduos ou organizações, de modo a obterem uma vantagem 
competitiva. A segmentação dos consumidores pelos profissionais de marketing permite 
agrupar determinados consumidores com determinadas caraterísticas semelhantes e 
direcionar estratégias de consumo e marketing, desenvolvendo produtos específicos que 
colmatem as necessidades dos mesmos. Fatores socias, económicos e demográficos 
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devem ser tidos em conta no estudo da segmentação dos consumidores. É de notar que 
embora exista uma segmentação de consumidores que agrupa os mesmos por 
caraterísticas semelhantes, cada indivíduo deve ser valorizado como um todo e com 
toda a sua subjetividade. Cada vez mais o mercado de marketing tem a preocupação de 
criar laços com o consumidor, interagindo e ouvindo o cliente de modo a fidelizá-lo. 
 
2.3.2- Modelos do comportamento do turista adaptado ao turismo 
 Os modelos de comportamento segundo Cooper (2005) tiveram a sua origem na 
década de 60 com autores como Howard e Seth em 1969 a proporem um dos modelos 
de maior influência, uma vez que versam sobre os processos de decisão de compra. 
 Na base dos modelos existentes encontra-se o comportamento do consumidor 
como um sistema de deliberação., versando sobre as atitudes do consumidor como 
indivíduo independente, o qual atua de modo intencional ao efetuar o consumo após a 
obtenção e avaliação de informações recolhidas que condicionarão uma futura compra 
(Cooper,2005). 
 
  
 
 
 
 
 
Figura2- Modelo do comportamento do consumidor proposto por Cooper (2005). 
Fonte: (Cooper, 2005:p.92). 
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Figura3- Modelo de comportamento proposto por Wahab, Crampon e Rothfield (1976); 
Fonte: (Cooper, 2005: p.92). 
 
 
2.3.3- Atitudes 
2.3.3.1- Definição 
 
O estudo das atitudes tem uma noção muito alargada e tem sido alvo de imensas 
pesquisas de teóricos e investigadores ao longo de muitos anos, o qual é fundamental 
para a Psicologia Social. 
 
“… atitude é uma tendência psicológica que é expressa pela avaliação de uma 
entidade em particular com algum grau de favor ou desfavor…” (Chaiken et al, 
1996:p.269). 
A atitude é definida como a apreciação geral que determinada pessoa tem acerca de 
si própria e dos outros, bem como de objetos, atributos ou dúvidas e que se caracteriza 
por ser uma avaliação sólida e de longa data, e na qual os objetos avaliados se designam 
de objeto de atitude (Solomon,2008).  
As atitudes não podem ser verificadas evidentemente, apenas podem ser deduzidas 
de atitudes observáveis. Uma atitude é composta depois de um contato do indivíduo 
Modelo inicial Alternativas 
conceituais 
Coleta de fatos Construção de 
hipóteses 
Organização dos 
estímulos 
Previsão das 
consequências 
Custo- benefício 
das alternativas 
Decisão Resultado 
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comum determinado objeto, o qual é estimado, depois de ter sido coletada toda a 
informação sobre o mesmo (Torres, 2011). 
“A atitude é vista como uma variável latente ou subjacente que se presume 
influenciar ou guiar o comportamento (Torres, 2011: p.179).” 
As atitudes estão relacionadas com o comportamento, na qual esta relação será tanto 
maior quanto mais elevado for a atenção no objeto de atitude (Chaiken, 1996). 
“…as atitudes são internamente consistentes (Torres, 2011: p.181).” 
 
 
 
 
      
 
Figura4  - Formação das Atitudes segundo Solomon (2008). 
  
 
2.3.3.2- Funções das Atitudes 
 
 Katz (1959) defende que as atitudes formam-se para satisfazer determinadas 
carências e funções. 
Função Utilitária - Desenvolvimento das atitudes no sentido de obtenção de um 
reconhecimento ou punição. É desencadeada uma determinada atitude relativamente a 
um objeto apenas pela sensação de bem-estar ou desconforto.  
Função Expressiva de Valor - O individuo desenvolve uma atitude relativa a um 
objeto pelo valor que lhe está intrínseco, ou seja, a atitude exercida sobre o objeto deixa 
transparecer a identidade e os valores do próprio individuo que a executa. O estudo 
destas atitudes e essencial para compreender comportamentos sociais e tendências. 
          ATITUDES 
Tipo de hierarquia de 
efeitos 
Processo Cognitivo 
Complexo 
Associação ou 
Condicionamento 
Clássico 
Condicionamento 
Instrumental 
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Função Defensiva do Ego - São desenvolvidas atitudes pelo individuo com o intuito de 
defesa de intimações externas ou de forças interiores que influem numa funcionalidade 
defensiva do ego.  
Função de Conhecimento - As atitudes são desenvolvidas com o intuito de acrescentar 
valor, “estrutura ou significado” e veracidade.  
As atitudes podem conter mais do que uma funcionalidade, embora exista 
sempre uma função que é mais evidente.  
O estudo da funcionalidade das atitudes é de extrema importância para o 
mercado de Marketing, pois a mesma vai facilitar a identificação das mais-valias 
inerentes à sua oferta. É possível salientado as mais-valias dessas atitudes desenvolver e 
promover produtos de Marketing adaptados à sua função promovendo assim uma maior 
satisfação do cliente pois o produto vai de encontro às atitudes do mesmo. Os anúncios 
são os meios pelo qual se espelha este conceito, como é o exemplo de um anúncio sobre 
o tabaco, em que o slogan sobre o fumo tem um intuito de negatividade sobre o mesmo, 
revelando imagens depreciativas para o consumidor.   
 
 
2.3.3.3- Componentes das Atitudes 
 
Diversos autores como Solomon 2008, consideram que as atitudes apresentam 
três componentes gerais, ao qual designam Modelo ABC, o qual valoriza o inter-
relacionamento entre os mesmos. Estes componentes classificam-se em afetivo, o modo 
como o individuo se sente relativamente ao objeto de atitude; o comportamento no qual 
estão contidas os propósitos de ação para com o objeto de atitude; e a cognição na qual 
estão presentes as convicções relativas ao objeto de atitude.  
A importância destes componentes é evidente mas é variável de acordo com as 
motivações do consumidor. 
O interesse destes componentes é explicado pela hierarquia de efeitos, a qual 
apresenta um conjunto de sequências as quais resultam numa determinada atitude. 
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 Figura5  - Três Hierarquias de Efeitos, (Solomon, 2008: p.258) 
 
Esquema 1- Hierarquia de Aprendizagem Padrão  
 
 
      Cognição                        Afeto                        Comportamento                    
                                                                                                                              
 
 
O consumidor envolve-se intimamente com o produto antes da decisão de 
compra, motivado pela coleta de informação acerca desse produto para posteriormente 
considerar a sua decisão e alternativas.  
Assim o individuo forma convicções sobre determinado objeto ou produto, 
absorvendo conhecimento importante acerca das características do mesmo, avaliando o 
produto, desenvolvendo um sentimento pelo mesmo o qual desencadeia uma resposta 
ou comportamento relativo a esse mesmo produto, que pode ser uma decisão de compra. 
 
Esquema 2 - Hierarquia de Baixo Envolvimento  
 
      Cognição                  Comportamento                       Afeto 
 
 
Neste conceito o consumidor não é capaz de avaliar o conhecimento que 
adquiriu acerca de determinado produto antes da decisão da compra. Só depois de testar 
o produto é que estima o mesmo, traduzindo as suas atitudes em comportamentais, pela 
experiencia passiva ou negativa que adveio da compra.  
 
 
 
Atitude 
baseada no 
processamento 
de informação 
cognitiva. 
Atitude 
baseada em 
processos de 
aprendizagem 
comportamental 
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Esquema 3 - Hierarquia Experimental  
 
            Afeto                        Comportamento                 Cognição 
 
 
 
O consumidor é levado a agir de acordo com os seus sentimentos e emoções 
influído pelas características intangíveis dos produtos, pela sua imagem, marca ou 
anuncio.  
 
 
 
 
Níveis de Comportamento com uma atitude Definição 
 
Identificação 
- A atitude é formada com o intuito de se adaptar 
a outra pessoa ou comunidade 
- Imitação de comportamentos de ídolos. 
 
 
Condescendência 
- Trata-se de atitudes superficiais  
- A atitude é formada para obtenção de 
vantagens ou de forma a evitar punições 
- A atitude muda quando deixa de ser vigiada ou 
controlada 
 
 
Internalização 
- Atitude de alto nível de envolvimento 
- A atitude é formada e faz parte integrante do 
processo de valores do individuo e são difíceis 
de mudar.  
Quadro3 - Níveis de Comprometimento das Atitudes, segundo Solomon ( 2008 ) 
   
 
 
 
Atitude 
baseada no 
consumo 
hedónico 
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2.3.3.4- Teorias das Atitudes 
 
Teorias Definição 
 
 
Teoria da Dissonância Cognitiva 
Se existir incoerência entre atitude e 
comportamentos       Mudança nas atitudes de 
forma a combina-las harmoniosamente      Através 
da eliminação, mudança ou acréscimo de 
elementos. 
 
 
Teoria da Auto perceção 
-Teoria relacionada com a hierarquização do baixo 
envolvimento. 
- O individuo utiliza reparos do seu próprio 
comportamento para determinar as suas atitudes e a 
mesma teoria se aplica aos outros indivíduos.  
 
 
 
 
Teoria do Julgamento Social 
- As atitudes iniciais advêm da coleta de 
informação sobre o objeto ou produto, o qual já 
conhecem ou tem significado já definido ao qual é 
atribuído um julgamento de ordem social. 
- Existe a noção de amplitudes aceitação e negação, 
ou seja, a informação adquirida é aceite ou 
rejeitada. 
 
 
 
Teoria de Equilíbrio 
- Considera as conexões entre partes e entendidos 
como integrantes de um grupo. 
- Conceito de tríade, da qual faz parte integrante (1) 
individuo e as suas perceções, (2) o objeto atitude 
(3) outro individuo ou objeto. 
Quadro 4 - Teoria das Atitudes, segundo Solomon (2008)     
 
►   Teoria da Ação Racional 
 Esta teoria pressupõe que os consumidores têm comportamentos complicados e 
espontâneos, porque o indivíduo possui a intenção de ter esse mesmo comportamento 
(Olson, 2009). Neste contexto, para os profissionais de marketing, a suposição de 
futuros comportamentos de compra dos consumidores denota os seus propósitos de 
compra prontamente antes da mesma; embora estes pressupostos não sejam um método 
muito preciso (Olson, 2009). 
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Figura 6 – Teoria da Ação Racional, segundo (Torres, 2011:p.183). 
 
 Assim, as atitudes influem na suposição do comportamento humano, as quais 
são classificadas em gerais, quando associadas a um objeto singular; ou específicas 
pelas expetativas do que é esperado pelas outras pessoas, e a motivação com esta 
conformidade de ideias. O comportamento nesta teoria é considerado uma opção, na 
qual a intenção comportamental e a atitude influenciam apenas na decisão. Segundo esta 
teoria as atitudes são vistas como prenúncio do comportamento (Torres, 2011). 
 
 
2.3.4- Motivação  
 A motivação pode ser definida como o processo pelo qual o indivíduo se 
comporta de determinada maneira, impulsionado por determinada necessidade com o 
intuito de satisfazê-la.  
 O estudo da motivação assenta em diversas teorias que se concentram na ideia 
de que o indivíduo possui uma determinada energia esgotável que é canalizada para 
uma determinada meta (Solomon,2008). 
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 A motivação nos consumidores pode ter uma origem utilitária, quando os 
mesmos valorizam os atributos objetivos e tangíveis dos produtos, obtendo assim um 
benefício funcional e prático. Por outro lado, a motivação pode advir de uma 
necessidade hedónica, resultante da subjetividade e da experiência de uma resposta 
emocional (Solomon,2008). 
 O conhecimento da motivação do consumidor é de extrema importância para 
assegurar que o produto corresponde à satisfação das necessidades do mesmo. 
 Segundo Solomon a motivação tem por base duas teorias que permitem explicar 
o que motiva o ser humano a agir. A teoria do Impulso explica a motivação no contexto 
da homeostasia do indivíduo, no sentido de diminuir a agressão e agitação provocada 
por determinada tensão induzida no comportamento humano. A teoria da Expectativa, 
ao contrário da teoria do Impulso ( que se concentra no aspeto fisiológico do indivíduo), 
foca o aspeto cognitivo, na medida em que explica o comportamento do indivíduo como 
um impulso que advém de expectativas de alcançar os resultados desejáveis. 
 A motivação tem sido objeto de estudo por vários autores pela sua importância 
na influência no comportamento do consumidor no sector do turismo, condicionando 
assim as suas ações no que concerne a aquisição de bens e serviços no turismo. 
 As motivações turísticas podem-se revelar a um nível geral, cujos motivos são 
de âmbito global como a evasão, ou particular em que os aspetos considerados são de 
âmbito mais pessoal e subjetivos, e cujos motivos têm diferentes origens (La 
Cierva,1962). 
 O mercado do turismo deve procurar avaliar as motivações que impelem os 
consumidores a comprar e a consumir determinado produto turístico, percecionando o 
que os mesmos significam para o cliente e qual o timing mais apropriado para o 
fazerem. O consumo de produtos pelos consumidores na atualidade resulta da procura 
pelo prazer e pelo status social, descurando o valor dos mesmos pela sua aplicabilidade 
e proficiência (Rocha,2004). 
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2.3.5- Segmentação do mercado do Turismo 
 “Segmentação não é mais um modismo no marketing contemporâneo. É uma 
imposição de sobrevivência (Carvalho,1999:p.28).” 
 Uma segmentação no mercado turístico deve ter presente um conjunto de 
princípios para que se torne válida e se estabeleça com sucesso. A acessibilidade do 
segmento é um dos princípios, pelo que deve existir uma facilidade na comunicação 
com o mesmo através de canais abertos, de modo a que a informação se transmita com 
rapidez e eficácia, assegurando assim produtos e serviços com qualidade. A 
mensurabilidade do segmento deve indicar lucratividade das ações a ele direcionados de 
acordo com a sua dimensão. Assim, outro princípio se levanta, o da lucratividade, uma 
vez que é necessário que o segmento compense os gastos necessários do investimento 
(Jansen,2011). 
 O turismo pode ser segmentado em dois clusters: o Turismo de massas e o 
Turismo individualizado. O turismo de massas está associado a viagens por pacotes 
turísticos, providos por agências de viagens, com custos relativamente baratos, em 
grupo, para destinos pré concebidos. “O Turismo de massa conferiu fisionomia 
marcadamente móvel e dinâmica ao mundo (Beni,1997:79).” 
 Já o Turismo individualizado é direcionado para o turista mais sofisticado e 
seletivo, cujos destinos selecionados se posicionam num nível superior relativamente à 
localização e aos preços praticados, bem como à categoria do alojamento, transporte e 
restauração (Ignarra, 2003). 
 A segmentação do mercado do turismo é de extrema importância para uma 
distribuição homogénea da população, para a estratégia de marketing a aplicar em 
determinado destino, cujo objetivo é conhecer e avaliar os principais destinos turísticos 
nas suas diversas vertentes económica, social e populacional. Os principais segmentos 
do mercado são classificados como: a) turismo de descanso ou férias, b) turismo de 
negócios, c) turismo desportivo, d) turismo ecológico, e) turismo rural, f) turismo de 
aventura, g) turismo cultural, h) turismo gastronómico, i) turismo de saúde, j) turismo 
médico-termal. 
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 Segundo Vaz a segmentação do mercado carateriza-se como sendo de grande 
importância para o conhecimento dos clientes com comportamentos semelhantes, a sua 
localização e estilos de vida. Assim caraterizou os segmentos do mercado turístico em:  
1) Segmentação demográfica sócio económica, na qual incluiu o turismo de 
negócios, eventos e social. 
2) Segmentação demográfica pessoal, no qual definiu o turismo familiar, de saúde, 
juvenil, geriátrico. 
3) Segmentação psicográfica, na qual se encontra o turismo de aventura, ecológico, 
rural, gastronómico e desportivo. 
4) Segmentação comportamental, na qual incluiu o turismo sazonal ou época 
(Vaz,1999). 
 “ A segmentação traz enormes vantagens, como a economia de escala para as 
empresas turísticas, aumento da concorrência no mercado, criação de políticas de preços 
e de propaganda especializada, e promoção de maior número de pesquisas científicas 
(Beni,1997:153).” 
Com a crescente globalização torna-se importante segmentar o mercado 
turístico, embora numa era de pós modernidade esta segmentação não tem que ser rígida 
(Gastal,2003). 
 
2.3.6- Tipologias do turista  
 Pela complexidade que os aspetos do turismo envolvem e pela dificuldade na 
avaliação das dimensões e natureza dos destinos turísticos, muitos autores sentiram 
necessidade de definir o termo “turista” e classifica-lo. 
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Segundo Cohen (1979) os turistas classificam-se segundo o quadro5: 
TURISTAS 
CLASSIFICAÇÃO DEFINIÇÃO 
Existenciais Turistas que pretendem o relaxamento e a espiritualidade. 
Experimentais Turistas com ideais de vida, com o intuito e motivação pela 
experiência e novidade. 
Diversionários Turistas que viajam na maioria em grupos organizados com 
objetivos recreativos e de bem-estar. 
Recreacionais Turistas cujas necessidades se centram no entretenimento e 
relaxamento para o bem estar físico e psíquico. 
Quadro5- Classificação dos turistas segundo Cohen (1979) ; Fonte: (Ignarra, 2003:p.120). 
Para Rebert- McIntosh: 
TURISTAS 
CLASSIFICAÇÃO DEFINIÇÃO 
Alocêntricos Turistas individualistas com motivações específicas pela 
cultura, educação e entretenimento sofisticados e de custos 
elevados. 
Quase Alocêntricos Turistas com motivações pelo desporto, religião e cultura. 
Mediocêntricos Turistas impelidos a viajar pelo descanso e relaxamento, com 
gosto pela gastronomia. 
Quase Psicocêntricos Turistas motivados a viajar para a aquisição de status social. 
Psicocêntricos Turistas motivados pela comunicação social e campanhas 
publicitárias. 
Quadro6 - Classificação dos turistas segundo McIntosh (1999); Fonte: 
(Ignarra,2003:p.120). 
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   2.3.7- Qualidade e satisfação do turista 
2.3.7.1 – Conceito 
 Hunt (1997) definiu satisfação do consumidor como a avaliação do cliente face 
ao serviço prestado no pós compra, bem como o resultado da comparação entre as 
expectativas do consumidor e a experiência atual do serviço. 
Para Maslow (1943) existem três classes de necessidades que caraterizam o 
indivíduo: as funcionais, as simbólicas e as vivenciais, que ao serem experienciadas e 
relacionadas dão origem ao conceito de satisfação. 
Vários modelos foram surgindo para tentar avaliar a satisfação do consumidor. 
O Modelo da Equidade defende que a satisfação resulta da relação do tempo e dinheiro 
dispensados e a obtenção de benefícios compensatórios (Heskett, Sasser e 
Schlesinger,1997). O Modelo de Desconfirmação das Expetativas é um dos mais usados 
na investigação deste tema e assenta no princípio que a satisfação ou insatisfação do 
cliente é avaliada pela função de desconfirmação que advém das diferenças observadas 
entre as expetativas e a performance atual (Weber,1997). 
Compreender o conceito de satisfação do consumidor é muito importante no 
contexto de gestão dos destinos turísticos, uma vez que a satisfação influencia o 
processo de tomada de decisão no que respeita á escolha do destino, bem como a 
aquisição de produtos e serviços e a evolução comportamental do indivíduo (Kozak e 
Rimmington,2000).   
 
2.3.7.2 – Dimensão da satisfação no turismo 
  
 Uma vez que o turista cada vez mais se encontra mais exigente, é necessário que 
o destino adote estratégias de marketing turístico, de modo a conhecer os segmentos-
alvo, implementando estratégias claras e dinâmicas em função das novas tendências e 
estilos de vida, promovendo assim um desenvolvimento turístico sustentado. Só 
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conhecendo a mente do consumidor e avaliando a oferta, se consegue prever a nova 
procura e desenvolver uma cultura de marketing apropriada. 
 Cada vez mais há a necessidade de novos padrões de consumo e exigência nas 
motivações e qualidade dos serviços. Destinos que primem pela oferta de experiências 
únicas e diversificadas e que garantam um elevado grau de qualidade serão 
posicionados no topo da procura e da satisfação. 
 O principal objetivo do turismo é a promoção da satisfação das necessidades do 
consumidor, da qual advém vantagens lucrativas na prestação de serviços turísticos. 
Para isso é obrigatório o investimento na especialização, formação e motivação do 
capital humano, apostando na inovação e na tecnologia moderna. 
 A competitividade relativa aos destinos turísticos não se limita somente à 
aquisição de vantagens competitivas pelos mesmos, a gestão e sustentabilidade 
económica é essencial para o desenvolvimento, na aposta pela inovação. Conhecer as 
cinco forças competitivas (que segundo Porter permitem avaliar e conhecer a 
atratividade e rentabilidade de um serviço) de um determinado destino ou mercado 
turístico permite avaliar e atuar relativamente às ameaças, mas também permite tirar 
partido das forças para seu próprio uso (Scarpati, 2002). 
 O fator crucial para a competitividade de um destino turístico é a presença da 
ligação entre a escolha do turista por determinado destino e a potencialidade do mesmo 
(Pechlaner e Osti,2002). 
 Esta premissa depende da permeabilidade para o destino turístico investir na 
inovação e assegurar constantemente serviços de elevada qualidade (Beni,1997). 
 Os destinos turísticos têm funções específicas, desempenhando um papel 
fundamental no desenvolvimento económico, pelas receitas que produzem; para 
assegurarem a atratividade têm que adotar estratégias de competitividade a nível 
internacional; promovem a qualidade de vida através da oferta de comodidades físicas e 
culturais; e asseguram a satisfação das necessidades e expetativas do cliente 
(Valls,2006). 
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2.3.8 – Fidelização 
2.3.8.1- Conceito 
 
 A fidelização do turista é um processo sofisticado que incide numa política de 
inovação e experiência (Scarpati,2002).  
 A fidelidade é conseguida no decorrer de processos intelectivo / afetivo / 
propósito de conversão em lealdade, traduzindo-se em fidelidade através das atitudes e 
comportamentos (Lee,2003). 
 Para Jansen, (2011) o processo de fidelização do cliente, assegurando condições 
ótimas ao mesmo, para que não transite de serviços e marcas, divide-se em duas etapas: 
a fidelização estratégica e a fidelização tática. A fidelização estratégica consiste na 
aplicação de estratégias relacionais de comunicação, distribuição e qualidade que 
garantam a fidelidade do consumidor ao longo do tempo. A fidelização tática promove 
o relacionamento com o cliente de forma a implementar estratégias específicas e 
vantajosas para clientes ligados à marca ou empresa, com o objetivo de lucrar com o 
negócio de cada consumidor. 
 Assim, a fidelização estratégica é a base da pirâmide para assegurar o cliente ao 
serviço, que depois se concentra e dirige para determinados segmentos específicos, 
através da fidelização tática (Duffy, 2003). 
 Construir a fidelização do cliente é um processo delicado e facilmente friável, 
por isso é de extrema importância que todos os intervenientes do serviço orientem as 
suas ações para a gestão de relacionamentos no sentido da cultura da empresa. 
 
 
2.3.8.2- Estratégias de fidelização e Marketing Relacional /Fidelização do 
destino 
 
 “As melhores estratégias de fidelização são o conhecimento dos consumidores, a 
segmentação por similaridades de comportamento e o relacionamento constante com os 
consumidores (Rocha,2004:p.65).” 
 Entendendo o valor percecionado pelo cliente, as suas necessidades, é possível 
orientar funções e atitudes no desenvolvimento de produtos específicos e personalizados 
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não descurando a inovação tecnológica e o relacionamento com o cliente, no sentido de 
proporcionar um serviço de qualidade, eficaz e inovador de forma a fidelizar o 
consumidor (Rocha,2004). 
 A estratégia de relacionamento está vocacionada para a pro atividade dos 
serviços, no sentido de adotarem mecanismos de acompanhamento e personalização de 
produtos orientados para determinados segmentos-alvo. A permissibilidade para a 
interação com o consumidor, através de canais abertos, permitindo a exposição de 
reclamações e sugestões, conduz a uma relação de confiança vinculativa e 
consequentemente uma fidelização do consumidor (Rocha,2004).   
 O cliente torna-se fidelizado quando faz parte integrante e ativa na decisão da 
compra, estabelecendo um vínculo e uma lealdade para com o serviço em questão 
(Crompton, 1991a). 
 “O sucesso de um produto ou serviço depende menos do produto ou serviço em 
si e mais da qualidade de relacionamento humano estabelecido (Jansen, 2011).” 
 O marketing relacional é um tipo de marketing direto, o qual tem como princípio 
a informação e a relação através de uma comunicação seletiva e dirigida a determinados 
segmentos, pela utilização de ferramentas das quais se destacam as campanhas e 
eventos promocionais, os serviços de apoio ao cliente, o e-commerce e os “calibration 
meetings”(Jansen,2011).  
 
 
2.3.8.3 – Satisfação na formação da fidelidade 
 
 Um serviço prestado ao cliente com elevada qualidade, assegurando a satisfação 
total do cliente permite que o destino turístico assegure relações a longo prazo com o 
consumidor, e uma fidelização do mesmo (Knutson et al, 1995). 
 Para Ritchie (1991) a fidelidade é afetada pela preponderância relativa á 
competitividade de produtos ou serviços e pelos atributos dos mesmos. 
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2.4 – Qualidade do serviço 
2.4.1- Definição 
 
Cinco aspetos para a significação do conceito de qualidade foram classificados 
por Garvin (1992) tendo em conta a subjetividade e o conceito holístico da questão. A 
abordagem “transcendental” refere que a perceção da qualidade é uma caraterística 
intrínseca à pessoa, que identifica por si só a essência da mesma, a qual resulta de um 
processo experiencial. A abordagem apoiada no produto diz que a qualidade advém da 
relação produto/ quantia de predicado ou atributo esperado pelo cliente e na qual o 
conceito de qualidade é passível de ser medido e avaliado. A abordagem apoiada no 
consumidor refere-se a uma perspetiva pessoal do conceito de qualidade por parte do 
cliente, o qual perceciona a mesma de acordo com as suas predileções. A abordagem 
apoiada na produção diz respeito aos métodos de produção e à sua singularidade, na 
qual a qualidade é percebida se as normas e caraterísticas forem mantidas e cumpridas 
de acordo com os objetivos da empresa. A abordagem apoiada na estimação identifica a 
perceção da qualidade como resultado de uma relação custo-benefício, onde o valor ou 
importância monetária é crucial para a avaliação do produto ou serviço (Oliveira et al, 
2003). O conceito de qualidade e a sua aplicação a nível organizacional teve uma 
evolução crucial e distinta ao longo do tempo na gestão de estratégias adotadas para 
assegurar serviços de qualidade aos clientes, as quais transitaram por etapas evidentes 
descritas na figura abaixo citada. 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Fig.7 - Eras da Qualidade segundo Maximiano (2000). 
Fonte: (Oliveira et al, 2003:p.4) 
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As organizações devem facultar aos seus clientes serviços e produtos com um 
valor agregado de modo a que os mesmos excedam as expetativas do cliente, de 
maneira a conseguir a satisfação dos mesmos (Evans, 2000). 
A garantia da qualidade advém de um conjunto de processos controlados e 
geridos de forma a garantir a satisfação das necessidades do cliente. Fatores como a 
formação e a qualificação dos recursos humanos, a aplicação de tecnologias adequadas 
ao serviço em questão e a adoção de estratégias de marketing relacional estão na base de 
um serviço de qualidade total assegurado (Oliveira et al, 2003). 
A qualidade percebida e considerada pelo cliente, que resulta da diferença entre 
a qualidade real e a esperada, deve ser a que as organizações devem ter em atenção para 
o desenvolvimento de estratégias (Evans, 2000). 
 Os serviços atualmente são considerados sistemas complexos e a sua qualidade 
pode ser definida como a relação do modo em que determinado serviço se deve 
comportar e como realmente funciona. O mercado dos serviços é de tal forma 
competitivo que as empresas e organizações tendem a destacar-se dos restantes 
concorrentes pelas vantagens competitivas, apostando cada vez mais num serviço de 
qualidade (Brown et al,1993).  
 A qualidade associada ao setor dos serviços deve ser considerada não somente 
na área da produção, mas essencialmente na relação com o consumidor de modo a que a 
qualidade seja gerenciada de forma eficaz, fidelizando o cliente. Este conceito está 
intrinsecamente associado ao conceito de lucratividade, uma vez que a qualidade 
quando percecionada pelo consumidor conduz a uma satisfação e consequentemente à 
fidelidade do mesmo, representando assim a demanda e consumo de determinado 
produto ou serviço. ( Oliveira et al, 2003). 
A perceção do nível de qualidade por parte do consumidor influencia a intenção 
e comportamento do mesmo (Zeithaml et al,1996), condicionando uma atitude 
favorável ou não relativa ao serviço em questão. 
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2.4.2- Influência da qualidade do serviço no Turismo 
  
 A qualidade do produto turístico é de certa forma difícil de qualificar e avaliar, 
uma vez que existe elementos que são próprios e inerentes aos serviços como a 
perecibilidade, a intangibilidade, a inseparabilidade, a heterogeneidade e também 
porque as motivações turísticas caraterizam-se como sendo dinâmicas, extremamente 
influenciáveis e progressivas (Pearce e Butler, 1993). 
 A qualidade dos serviços no turismo depende em muito da qualificação e 
formação dos recursos humanos nas diferentes áreas. Cada vez mais se torna um desafio 
para os destinos turísticos, pois a aposta na formação especializada e profissional do 
capital humano, de modo a acompanhar a evolução tecnológica e a inovação, é uma das 
exigências da competitividade no sector.  
 A adoção de uma política de qualidade e uma monitorização contínua da mesma 
através de auditorias fazem parte de uma gestão de qualidade estratégica dos mercados e 
organizações, destacando as mesmas da concorrência (Oliveira et al, 2003). Esta 
política de qualidade total deve ser encarada de uma forma vital para o mercado do 
turismo, uma vez que é um setor que terá um crescimento exponencial nos próximos 
anos e que valorizará em termos lucrativos na adoção da mesma. 
  
 
 
2.4.3- Modelos de avaliação da qualidade 
 
 A medição da qualidade de um serviço só pode ser efetuada de um modo 
objetivo parcialmente pelas caraterísticas inerentes dos serviços em si (Lovelock,2007). 
 Qualquer organização cujo objetivo seja a qualidade total dos seus serviços, tem 
por base uma gestão estratégica da qualidade, a qual se debruça sobre parâmetros de 
controlo da qualidade, pela monitorização contínua através de modelos específicos e 
auditorias contínuas (Oliveira et al, 2003). 
 O “Método de análise do GAP da qualidade de serviços” foi desenvolvido por 
Parasuraman e outros autores no final da década de 80, os quais consideraram dez 
critérios utilizados pelos consumidores para a avaliação do serviço (Parasuraman et 
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al,1985) e que posteriormente foi aperfeiçoado e passaram a considerar cinco 
dimensões: a tangibilidade, a confiabilidade, a prestabilidade, a garantia e a simpatia 
(Parasuraman et al,1988; Parasuraman et al,1991). 
 O SERVQUAL trata-se de um método proposto inicialmente por Parasuraman 
para avaliar os “gaps” na qualidade dos serviços com o fim de estimar a perceção do 
consumidor nos serviços. 
 O modelo mais correto para medir a qualidade dos serviços trata-se da medida 
das perceções da qualidade pelos consumidores (Parasuraman et al,1988; Parasuraman 
et al, 1991; Crown e Taylor, 1992; Brown et al, 1993). 
 Parasuraman desenvolveu á posteriori um novo modelo, o e-SERVQUAL 
adaptado ao mercado crescente das novas tecnologias e ao impacto que as mesmas 
possuem na perceção da qualidade dos serviços que as dispõem. Dimensões como a 
segurança, a fluidez na navegação, a flexibilidade, a privacidade, a customização, a 
acessibilidade, a confiança, a recetividade e a apresentação; são específicas deste 
modelo para auferir o nível de qualidade dos serviços prestados num mercado 
tecnológico e digital. 
Os serviços são muitas vezes avaliados no que respeita à qualidade pelas 
caraterísticas que possuem, ou seja, pelos atributos que dispõem e auferem, pela 
satisfação e perceção que estes representam para o cliente. O Kane Model of Quality , 
inicialmente concebido para avaliar o desenvolvimento do produto, foi posteriormente 
adaptado para auferir a qualidade de um serviço, avaliando os atributos desse serviço e 
o seu desempenho. Investigadores como Jeanselme M. e Reynolds J. (2006) num dos 
seus estudos efetuados, identificaram o serviço on-line como o atributo mais desejável 
de um serviço. 
 
2.5 – Internet 
2.5.1- Web 2.0 
 A Internet veio revolucionar o modo como as pessoas se relacionam e 
estabelecem relações pessoais, económicas e socias. É possível hoje em dia sem sair de 
casa aceder permanentemente aos mercados de uma forma segura, rápida e eficaz, 
reduzindo os custos inerentes á deslocação e tempo. 
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Com o avanço tecnológico e uma consequente inovação e atualização das plataformas 
virtuais, é permitido melhorar o serviço ao cliente, ofertando serviços à medida dos 
clientes. 
 O impacto da Web no consumo global tem vindo a evidenciar-se uma vez que 
quebra barreiras espaciais e temporais, permitindo aceder aos produtos com maior 
comodidade, facilidade e rapidez. O desenvolvimento tecnológico ao longo dos anos 
tem vindo a alterar o movimento dos fluxos turísticos. 
 O comércio eletrónico ganha ênfase perante os consumidores, não se limitando 
ao B2C (business-to-consumer), mas alargando-se ao C2C( consumer-to-consumer). 
Assim, através da Web é possível que o consumidor global partilhe a troca de 
informação e experiências. 
 
 
2.5.2- Comunidades virtuais e Blogues 
2.5.2.1- Definição de Blogues 
Os blogues podem ser definidos como plataformas digitais de diversas formas de 
publicações (Jacobs, 2007). 
Foram a primeira ferramenta de amplitude de publicação de escrita e leitura de 
fácil utilização, os quais foram concebidos para a exposição de notícias, informações da 
vida pessoal e profissional, que influenciam o quotidiano e atraem muitos seguidores 
(Richardson,2010). 
Ao longo dos últimos anos os estudos dos blogs têm incidido ao nível do seu 
entendimento e utilização dessa tecnologia em torno das redes sociais, nos diferentes 
tipos de blogues. Alguns críticos do setor profissional têm interrogado a legitimidade e 
a fidedignidade da informação contida nos web blogues. Um blogue aufere reputação e 
significado se a sua execução singular afirmar e apresentar valor, estruturas 
operacionais e mecanismos de resposta, bem como informação normativa evidente. É 
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fundamental perceber a importância dos blogues no contexto organizacional e 
profissional, tendo em conta a sua aplicação na gestão de ferramentas e como fator 
crucial para uma vantagem competitiva. Os blogues permitem uma oportunidade de 
enriquecimento e acessibilidade de informação e audiências inacessível até ao seu 
aparecimento (Jacobs, 2007). 
“ The blogosphere is an electronically enabled marketplace of ideas …the  blog 
is an open forum in which information is offered, revised, extended or refused… 
(Jacobs, 2007: p.25).” 
Pesquisas da Technorati (2008), motor de busca e serviço de rastreamento de 
blogues, revelam que dos vários blogues existentes, os blogues de viagem estão no topo 
dos 18 blogues mais utilizados. Segundo a mesma fonte existem 70 milhões de blogues 
em todo o mundo, cerca de 120.000 blogues são produzidos a cada dia e perto de 1,4 
novos blogues são criados a cada segundo.  
Em Taiwan, segundo o Institute for Information Industry Find Center, o número 
de utilizadores da internet ultrapassou os 13 milhões, os quais cerca de 70% são 
“bloguers”. 
Atualmente tem-se verificado por parte das organizações e empresas a adoção 
destas ferramentas de publicação como os blogues, a wikis com diferentes aplicações, 
mas todas elas direcionadas ao atendimento e relacionamento com o público, ao nível 
das comunicações internas. 
Inúmeras empresas como a IBM, a Coca-Cola e Apple já aderiram a este 
instrumento, em que os funcionários participam e relatam as suas experiências. A 
Microsoft é também um desses exemplos que desde que iniciou a oferta aos seus 
funcionários de um web blogue onde os mesmos expunham informação, teve um 
feedback dos consumidores positivo, que para além de acederem e lerem as notícias, 
também participavam e opinavam (Richardson, 2010). 
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2.5.2.2- Definição de comunidades virtuais 
“… social aggregations that emerge from the net when enough people carry 
on… public discussions long enough, with sufficient human feeling, to form webs of 
personal relationships in cyberspace… (Rheingold,1993: p.3).” 
 
 
 
 
 
 
Figura 8- Developmental progression of participation in online communities (adapted 
from Kozinets 1999).  Fonte :  (Kozinets, 2010: p.28 ) 
 
 Segundo Kozinets (1999) as comunidades virtuais podem ser classificadas em 
quatro tipos: “geeking communities”,” building communities”, “cruising communities” 
e “ bonding communities”. 
 “Cruising communities” ou comunidades de cruzeiro são comunidades de 
encontro online de relações sociais mais fracas, a qual possui uma atividade de consumo 
de baixa centralidade. Nestas comunidades destacam-se os chats e espaços de jogos 
online. As necessidades de recreação e relação estão na base da atração para estas 
comunidades online. 
 “Bonding communities” são comunidades de encontro online cujos membros 
possuem uma forte ligação social de relações duradouras e intrínsecas, mas cujos 
comportamentos não se focam num consumo compartilhado. São comunidades que 
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buscam satisfazer as necessidades relacionais. Destas comunidades destacam-se os sites 
de redes sociais e fóruns sociais. 
 “Geeking communities” são comunidades de encontro online que se caraterizam 
pela partilha de informação, notícias e técnicas detalhadas de uma determinada 
atividade, sem o envolvimento profundo de relações sociais significativas. Destas 
comunidades fazem parte os fóruns de sites , os newsgroups e sites de conteúdo social. 
 “Building communities” ou comunidades construtivas são comunidades de 
encontro online com um forte senso de grupo, a qual fornece informações minuciosas e 
perspicazes acerca de um interesse fulcral de uma determinada atividade. A integrar 
estas comunidades estão os blogues, sites de redes sociais e sites de grupos de 
interesses. 
 
 
Figura 9– Quadro teórico de mensuração das necessidades dos membros das 
comunidades online, segundo (Wang, 2004:p.262). 
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 O estudo das comunidades online tem suscitado o interesse de vários estudiosos 
e conhecer as suas necessidades e o modo de atuação é o objetivo dos mesmos. Para 
esse efeito foram construídos modelos conceptuais que tentam explicar estas relações. 
 
 
2.5.2.3- Os blogs e a sua relevância para o Turismo 
Os blogues podem ser uma ferramenta de ajuda na decisão de viajar, uma vez 
que podem ser utilizados para recolher e obter informação relevante acerca de produtos 
e serviços turísticos no mercado alvo (Sweeney, 2008). 
As perceções da imagem de destino dos bloguers participantes nos blogues de 
viagens podem ser indicadores fortes da intenção dos mesmos para viajar (Wang,2011). 
As mesmas são influenciadas por fatores como a empatia, a experiência vivenciada, que 
estão na base da construção de imagens afetivas; bem como a interação interpessoal 
gerada pela influência social e a comunidade cibernáutica (Wang,2011). 
 Os blogues de viajantes revolucionaram o modo de as pessoas 
comunicarem, expondo e trocando informação, publicando e estabelecendo relações 
interpessoais (Rosenbloom,2004). 
Autores como Wang (2011) consideram os blogues de viagem como jornais ou 
revistas de viagens na internet. Na mesma linha de pensamento os blogues de viagem 
geralmente possuem opiniões e revisões de um destino específico, bem como detalhes 
do destino e vivências dos bloguers. 
Um exemplo bastante ilustrativo da aplicação dos blogs na indústria do turismo 
e viagens é o site http://www.visitpa.com, o qual se distingue pela relevância de 
conteúdos e pela exposição de opiniões e ideias acerca do destino em questão 
(Sweeney, 2008).  
O estudo dos blogues de viagem tem incidido na generalidade numa base 
qualitativa e numa perspetiva de negócio (Carson 2008, Litwin et al,2008; Pan, 
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MacLaurin & Crotts,2007; Schmallegger & Carson,2008), e só um número limitado de 
estudos tem abordado a investigação acerca da influência dos consumidores nos blogues 
de viagem, numa perspetiva quantitativa através de uma análise de dados. Autores como 
Huang, Chou and Lin (2010) orientaram a sua investigação no estudo dos blogues de 
viagem e a sua influência na decisão da escolha de destino. 
 
 
2.5.2.3 – eWord-of-Mouth (eWOM) 
      2.5.2.3.1- eWOM e os “travel blogs” 
 
A facilidade na utilização dos blogues por parte dos consumidores, que não 
necessitam de habilidades específicas para aceder e introduzir informação, está na base 
da grande expansão na web dos mesmos. Os blogues de viagem permitem a quem lê e a 
quem publica um ambiente cibernáutico que até agora não era possível. Potenciais 
viajantes podem relacionar-se, trocando experiências e vivências de destinos, 
publicando artigos, vídeos e fotos que podem ser visualizados por toda a comunidade 
virtual. 
Como consequência da intangibilidade dos serviços, o consumidor no contexto 
do turismo procura o conhecimento das fontes interpessoais (Bansai & 
Voyer,2000;Gremler & Brown,1999; Greyler, Guinner & Brown,2001). 
 No seguimento deste pensamento o conceito de word-of-mouth (WOM) destaca-
se pelo impacto que induz no processo de tomada de decisão do cliente aquando da fase 
de pré-compra. Diversos estudos concluem que o WOM é de extrema importância no 
contexto dos serviços em turismo e hotelaria, no que respeita à escolha dos destinos 
(Shanka, All-Kinght & Pope,2002), bem como na seleção de restaurantes (Litwin, Blose 
& Kaird,2004). 
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 A internet veio revolucionar o modo de transmissão da informação, dando lugar 
a uma nova forma, eletrónica, de WOM - eWOM (Dellarocas,2003). Através das 
aplicações da Web2.0 e dos blogues é possível uma via de comunicação e discussão 
eletrónica, em que a oferta e a troca de informação são possíveis. Permite assim um 
canal aberto de recomendação de produtos e serviços, em que potenciais consumidores 
utilizam esta informação obtida através de bloguers viajantes, para formarem a sua 
decisão relativamente ao destino a escolher. 
 Um serviço de transação é um processo intangível, o qual ocorre num 
determinado período de tempo e no qual é essencial que o consumidor obtenha uma 
experiência positiva e satisfatória das suas necessidades (Meyer &Schwager,2007). 
 No contexto dos serviços on-line a experiência desempenha um papel muito 
importante na satisfação e experiência do consumidor, no que concerne a uma 
experiência de compra satisfatória e eficiente (Freeman,2006). Aspetos como a 
facilidade na utilização e a recomendação de produtos são os principais impulsionadores 
na satisfação do consumidor e na compra repetida de produtos on-line, ecommerce.  
 
2.5.2.4- Relevância para o estudo e pesquisa futura 
Atualmente o mercado do turismo já não se dissocia dos meios tecnológicos e da 
inovação na melhoria da qualidade dos serviços. Estamos na era do mundo digital com a 
Internet e as suas comunidades virtuais a terem um papel cada vez mais importante no 
modo como as pessoas comunicam e interagem entre si num mundo moderno. 
Estratégias de marketing relacional podem ser direcionadas a determinados segmentos 
alvo com o intuito de conhecer e compreender as suas necessidades e expetativas, 
fazendo com que o consumidor estabeleça uma relação com o destino ou produto 
turístico. Promovendo-se a satisfação das necessidades do cliente há uma maior 
probabilidade de uma fidelidade ao destino, e a atitude de recomendação de 
determinado produto ou mesmo destino turístico ganha ênfase pelo eWord-of-mouth. 
Assim para este estudo torna-se relevante a abordagem do tema internet e das 
comunidades virtuais, uma vez que as perceções das imagens pelo consumidor são 
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comentadas naturalmente pelos turistas nas plataformas virtuais como é o caso dos 
blogues. Nestes locais os consumidores falam das suas experiências, das suas 
motivações e muitas vezes são capazes de recomendar produtos e serviços a outros 
consumidores. A compreensão dos turistas no contexto da internet e das comunidades 
virtuais torna-se essencial na atualidade e em pesquisas futuras pois o mercado cada vez 
se encontra mais exigente e é nestes locais online que os consumidores expressam de 
uma forma muito natural e fidedigna os seus pensamentos. O futuro das pesquisas de 
marketing e de estudos de investigação na área do Turismo será o acesso a estas 
plataformas digitais como principal meio de recolha de informação e relação com o 
consumidor. 
 
      2.5.3- Netnografia 
 A netnografia é uma metodologia que permite, através do meio virtual que é a 
internet, averiguar a conduta do consumidor face ao consumo em grupos ou 
comunidades (Falcão,2006). 
 Trata-se de uma forma etnográfica de pesquisa adaptada, a qual transmite o 
efeito da nova era digital na sociedade contemporânea, e que estuda as comunidades e 
culturas online. É uma abordagem de comunidades coletivas e não individualistas, 
analisando grupos, chats ou comunidades, e cuja análise é designada “meso level” pelos 
sociologistas, uma vez que não pesquisa o micro e macro sistemas sociais, mas sim os 
pequenos grupos intermédios. Examina as relações entre os indivíduos da comunidade 
onde a comunicação é essencial, esmiuçando as interações individuais providas dessas 
conexões (Kozinets,2010). 
 A recolha de dados na internet advém de comunidades virtuais que comunicam 
entre si, partilhando interesses semelhantes, constituindo-se em torno dos mesmos no 
que respeita a aspetos económicos, sociais, marcas e desporto (Bush et al,2008). 
 “Na netnografia, os pesquisadores devem (1) conquistar acesso à 
cultura/comunidade, (2) coletar e analisar dados, (3) assegurar-se da interpretação 
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fidedigna e (4) criar oportunidades de feedback dos membros da comunidade (Bush et 
al,2008:p:118).” 
 Adotando uma lógica comum e padronizada nos estudos em questão conseguir-
se-á consistência, segurança, solidez e validade dos resultados ( Kozinets, 2010). 
 A netnografia tem sido uma abordagem de pesquisa online que inicialmente foi 
destinada à pesquisa de marketing de empresas e organizações, mas que hoje em dia é 
aplicada em diversos ramos sociais. Atualmente na área do consumo e da pesquisa de 
marketing, a netnografia é uma forma de investigação muito utilizada e validada ( 
Kozinets, 2010). 
 Inúmeras netnografias têm sido apresentadas em diversas áreas de estudo por 
investigadores na última década em todo o mundo. Cientistas e investigadores da área 
social e cultural já não conseguem dissociar a internet das suas pesquisas ( Kozinets, 
2010). 
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CAPÍTULO 3 - Metodologia 
3.1 –Introdução 
 
 Um trabalho de investigação pode combinar vários tipos de conceção de 
pesquisa. A pesquisa exploratória geralmente constitui a etapa inicial na definição do 
problema, na identificação das variáveis e hipóteses, embora esteja dependente do rigor 
da definição do problema e do grau de convicção do investigador na abordagem. Assim 
uma pesquisa descritiva ou causal poderá estar na base de uma conceção de pesquisa e 
não obrigatoriamente a pesquisa exploratória (Malhotra, 2006). 
 A fase exploratória da pesquisa pode ser facilitada pela utilização da internet no 
concebimento da investigação, através de blogues, fóruns ou newsgroups, funcionando 
como fonte de conhecimento, conduzindo a estudos de pesquisa conclusivos (Malhotra, 
2006). 
 A escolha da metodologia deve ser encarada de forma específica, atendendo a 
aspetos metodológicos como o tamanho e natureza da amostra, a qualidade das 
respostas obtidas, as condutas de análise e a elaboração de questionários ou relatórios. 
Todos estes elementos devem ser minuciosamente estudados de modo a evitar e 
identificar possíveis fontes de erros e tendências, permitindo simultaneamente testar a 
confiabilidade e validade dos dados obtidos. 
 
 Assim o trabalho desenvolvido assentou numa pesquisa do domínio do 
marketing de caráter exploratório baseado no método da netnografia, a qual permite 
averiguar a conduta do consumidor face ao consumo em grupos ou comunidades 
(Falcão,2006). 
 A fonte de pesquisa baseou-se na utilização de blogues online e comentários de 
viagem online. O uso de blogues permite obter informações acerca das comunidades de 
um modo mais fidedigno e íntegro, uma vez que expressam os juízos e sentimentos dos 
intervenientes sem interferências externas (Volo,2010). 
 A adoção para este trabalho dos dois tipos de pesquisa e análise, quantitativa e 
qualitativa, consolidou o planeamento da mesma e acrescentou mais-valias aos 
resultados esperados e apresentados.  
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A pesquisa qualitativa tem a finalidade de ser um suporte orientador de 
exposição de conjunturas e dificuldades do mercado estudado e também na definição de 
comportamentos do mesmo, utilizando amostras de pequenas dimensões, para indagar 
as qualidades genéricas. É realizada para avaliar e identificar as impressões e 
expetativas da amostra e ajudar o investigador nas suas questões de investigação 
(Aaker, 2001). 
 A pesquisa quantitativa permite determinar a preponderância de cada variável 
(Orozco,1999). 
 
 
3.2- Dimensão e Caraterização da amostra 
 
 A definição da amostra neste trabalho resulta da segmentação dos turistas com 
origem e nacionalidade francesa participantes em blogues ou comentários online e que 
opinam sobre Portugal. Da amostra ficam excluídos os comentários de emigrantes 
portugueses e lusodescendentes, embora sejam considerados os de franceses casados ou 
em união com portugueses. Os comentários integrantes da amostra deixam transparecer 
as opiniões pessoais dos turistas acerca de diversos aspetos como a localização, a 
gastronomia, a cultura que caraterizam o destino turístico Portugal. 
 Foram considerados 231 comentários de franceses provenientes de blogues e 
comentários online, os quais versavam sobre conteúdos de parecer pessoais sobre 
Portugal. O tempo considerado para a caraterização da amostra, no que diz respeito á 
data dos comentários, foi o período de 2005 até 2012 inclusive; de modo a obter 
observações mais recentes e atualizadas. 
  
3.3- Método de recolha de dados 
 
 A recolha de dados foi secundária, método vantajoso que se carateriza pela 
rapidez da sua coleta, fácil acessibilidade e por ser pouco dispendioso, e obtida por 
fontes externas através de bancos de dados da internet. 
 Para a recolha de dados foi usado o método de netnografia, através do qual a 
informação foi coletada de blogues e comentários online. A pesquisa dos mesmos foi 
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proveniente do motor de busca Google, através da plataforma www.google.fr , pela 
busca de palavras chave como : Portugal e comentários dos turistas franceses acerca de 
Portugal, no período de Março de 2012 a Março de 2013. Foram revistos 350 websites, 
os quais foram analisados relativamente ao conteúdo de impressões pessoais acerca de 
aspetos geográficos e culturais sobre Portugal. Dos mesmos apenas foram considerados 
35 websites pertinentes para o estudo em questão, os quais serão mencionados em 
anexo. Sites puramente descritivos ou simplesmente de vendas de produtos ou serviços 
foram descartados. Das plataformas identificadas de comentários foram excluídos 
www.tripadvisor.com , pela sua inespecificidade e desadequação para a essência do 
trabalho. 
  Na seguinte tabela são apresentados os websites mais significativos para a coleta 
dos dados e os respetivos resultados relativos á pesquisa de comentários sobre Portugal. 
 
Websites Nº de resultados 
http://www.routard.com 20300 resultados 
http://www.ciao.fr  3324 resultados 
http://voyages.ideoz.fr/ 687 resultados 
http://voyageforum.com  1806 resultados 
http://www.linternaute.com  1530 resultados 
http://www.paperblog.fr 504 resultados 
Quadro 7- Relação de websites com o número de resultados de pesquisa. 
 
 Destes resultados apenas 231 comentários foram considerados como amostra, 
que foram integrados no estudo por conterem informação de conteúdo pessoal sobre 
diversas caraterísticas do destino, as quais foram codificadas segundo a categorização 
utilizada. 
 Estes 31 comentários foram transcritos integralmente para a plataforma digital 
do Microsoft Word sem tradução para português para uma maior fidedignidade, os 
quais foram posteriormente categorizados numa folha de cálculo do Microsoft Excel. O 
tratamento estatístico dos dados fez-se pelo SPSS, versão 19. 
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3.4- Técnicas de análise estatística 
 
 Para Malhotra (2001) um processo de análise de dados engloba a confirmação 
dos dados, a codificação dos mesmos para facilitar o tratamento estatístico de dados 
quantitativos, a cópia fidedigna dos dados para uma plataforma eletrónica, o seu 
acomodamento e uma determinação assertiva de análise dos mesmos. 
 Para o tratamento dos comentários foi adotada e adaptada uma categorização já 
existente elaborada originalmente por Walzem (2011), e que desenvolveu um trabalho 
semelhante dirigido aos turistas americanos. Esta classificação permite codificar através 
de determinadas categorias, e avaliar a satisfação dos turistas relativamente a diversos 
aspetos e áreas do destino turístico. Destacam-se dez categorias principais: a 
localização, o transporte, o ambiente, facilidades turísticas/turistas, a gastronomia, a 
acomodação, o entretenimento, as atrações, a cultura e as compras; as quais são 
divididas em subcategorias de teor mais específico. As categorias são avaliadas segundo 
uma escala numérica única, ou seja, a cada categoria ou subcategoria é associado um 
valor numérico1, 2 ou 3 os quais significam avaliação positiva, negativa ou neutra, 
respetivamente; e que mensuram a satisfação ou insatisfação dos turistas. A 
categorização completa é apresentada em anexo. 
 O tratamento dos dados quantitativos foram tratados estatisticamente através do 
programa estatístico SPSS – Statistical Package for Social Sciences, versão 19, no qual 
aplicou-se uma análise bivariada, pela técnica de Tabulação Cruzada, através de Tabelas 
de Contingência e a estatística do Qui-Quadrado, em que se considerou um Nível de 
Significância inferior a 10%, limite aceitável para este tipo de trabalho. Para Malhotra 
(2006) a tabulação cruzada é uma técnica de caráter estatístico que descreve duas ou 
mais variáveis ao mesmo tempo, a qual gera quadros que revelam a distribuição 
contígua de duas ou mais variáveis. É comumente usada em estudos de mercado pela 
sua facilidade na interpretação dos resultados, na qual a percetibilidade dos mesmos 
consolida os resultados da investigação e permite uma administração dos dados de 
forma mais ativa e facilitada. A significância estatística desta associação foi avaliada 
pela estatística do Qui-Quadrado, que só é conveniente se esta associação tiver 
significado estatístico. Numa inferência sobre uma população existe um risco de ocorrer 
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um erro tipo I ou tipo II. A viabilidade de ocorrer um erro do género I designa-se nível 
de significância, em que os resultados obtidos levam a um descarte de uma hipótese 
nula, quando a mesma é verdadeira (Malhotra, 2006). Assim estabelece-se um nível de 
risco tolerável de descartar uma hipótese nula através do poder de um teste, “ o qual 
permite conhecer a probabilidade de rejeitar a hipótese nula quando ela é falsa e deve 
ser rejeitada…costuma-se fixar o α em 0,05 e, ás vezes, em 0,01; outros valores de α são 
raros…”(Malhotra, 2006:p.438). 
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CAPÍTULO 4 - Resultados  
 
 
4.1- Análise quantitativa 
 
 
►LOCALIZAÇÃO 
 
 
        
 Gráfico1 – Regiões de Portugal mais comentadas 
  
  
A região em geral mais comentada é o Algarve com 20% das observações, 
seguida da Madeira com 17%. Mas a maioria dos comentários falam sobre Portugal no 
geral, atingindo o valor de 51%. 
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Gráfico2 – Localizações mais comentadas  
 
 As localizações mais comentadas pelos turistas franceses referem-se a centros 
urbanos. A capital de Portugal, Lisboa é a cidade mais focada pelos turistas pela sua 
arquitetura, cultura, autenticidade, registando 288 observações todas elas positivas. A 
cidade invita, o Porto foi a segunda cidade mais comentada com 128 observações, com 
uma percentagem de avaliação positiva da cidade de 99,2%, o que significa que uma 
ínfima parte da amostra 0,8% teve uma opinião negativa sobre a localização em 
questão; a arquitetura, a baixa, a cultura e a gastronomia são os aspetos mais apontados 
ao Porto. A terceira cidade mais comentada foi Albufeira, um destino de sol, mar e 
praia, situada no Algarve, com 43 observações, das quais 88,4% são positivas. 
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►TRANSPORTE 
 
 
 Gráfico 3- Resultados em percentagens das avaliações dos comentários de 
acordo com as caraterísticas relacionadas com o transporte. 
 
 Neste gráfico salienta-se apenas a caraterística preço, a qual tem a mesma 
correspondência de valor positivo e negativo relativamente á avaliação dos turistas. De 
referir que a segurança, a qualidade e a pontualidade nos transportes tem uma avaliação 
totalmente negativa. 
 
 
►AMBIENTE 
 
 
Gráfico 4 – Resultados em percentagens das avaliações dos comentários 
relativamente ao ambiente paisagístico. 
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Relativamente ao ambiente/paisagem os turistas franceses fizeram alusão a 
distintos locais paisagísticos como a praia, o rio, a montanha. A praia neste gráfico 
destaca-se pelos 16,7% das avaliações negativas. 
 
 
 
 Gráfico5 – Resultados em percentagens das avaliações dos comentários relativos 
às caraterísticas das praias. 
  
 
As praias com 83,3% de avaliações positivas e 16,7% de observações negativas, 
foram criticadas relativamente a três aspetos principais como a disposição física, a 
temperatura da água do mar e a limpeza das praias. De salientar apenas a igualdade de 
avaliações positivas e negativas relativamente á disposição das praias. De um modo 
geral, os turistas apreciam a beleza paisagística das praias, mas não as caraterísticas que 
lhes estão inerentes. 
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Gráfico 6 - Atributos relacionados com a estrutura das cidades 
 
  
No gráfico acima referido destaca-se o atributo estado de conservação, com 43% 
dos turistas a emitirem opinião sobre esta caraterística, no qual o conceito de 
autenticidade se encontra subjacente. É observado pelos comentários que os franceses 
dão muita importância á conservação de valores culturais e patrimoniais. A segunda 
posição com maior percentagem são os monumentos, os quais são mencionados por 
motivações culturais, pelo gosto do património arquitetónico e religioso. 
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►GASTRONOMIA 
 
 Gráfico7 – Resultados em percentagens das avaliações dos comentários 
consoante os atributos relacionados com a gastronomia-restauração. 
 
 
O aspeto da restauração para os turistas franceses é importante e isso verifica-se 
nos comentários. Atributos como o ambiente, o preço, a diversidade e a qualidade dos 
produtos são tidos em conta. De destacar neste gráfico a relação das avaliações no 
atributo ambiente, no qual se verificam 25% de observações negativas. O preço também 
possui algumas avaliações negativas no que respeita á gastronomia, embora se verifique 
uma minoria com 15,4% dos comentários. De salientar que o preço e o ambiente são 
componentes intangíveis globais, os quais influenciam diretamente na imagem de 
destino. 
 
 Gráfico 8 – Produtos regionais/nacionais mais comentados. 
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 A gastronomia foi uma das categorias mais enunciadas nos comentários gerais, 
com uma menção mais relevante aos produtos regionais/nacionais, como os pastéis de 
belém com maior número de comentários. O vinho do Porto aparece também como dos 
produtos nacionais mais comentados com 5 observações. À gastronomia portuguesa está 
associada uma imagem de produtos/imagem de marca de Portugal. 
 
 
 
 
►ACOMODAÇÃO 
 
 
 
 Gráfico 9 – Resultados em percentagens das avaliações dos comentários sobre os 
atributos relacionados com a acomodação. 
  
 
De salientar neste gráfico o atributo conforto, o qual apresenta 20% dos 
comentários negativos. Os restantes atributos são estimados na maioria com avaliações 
maioritariamente positivas. Apenas a higiene da categoria acomodação é uma 
caraterística observada como insatisfatória. A limpeza é um requisito obrigatório 
(Valls,2006). 
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►ENTRETENIMENTO 
 
 
 
Gráfico 10 – Entretenimentos mais comentados pelos turistas franceses. 
 
  
 
Os entretenimentos mais comentados pelos turistas franceses foram a música ao 
vivo/ de rua com 21% dos comentários, seguidos dos casinos e cafés com 13% de 
observações cada. Hoje em dia os turistas não se deslocam para determinado destino só 
pela sua localização geográfica, mas também pelo entretenimento e diversão que o 
destino possa oferecer. 
 A animação é uma das atividades mais esperadas num destino turístico pelo 
consumidor atual (Valls, 2006). 
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 Gráfico 11 – Resultados em percentagens das avaliações dos comentários sobre 
os atributos relacionados com o entretenimento. 
 
No que respeita aos atributos relacionados com o entretenimento observa-se que 
a subcategoria diversão foi comentada positivamente pela maioria dos turistas, com 
71,4% de observações positivas, os restantes 28,6% resultaram de avaliações negativas. 
A sensação de segurança foi o atributo que obteve direções opostas nos resultados, com 
a mesma percentagem de avaliações positivas e negativas. 
 
 
 
►TURISMO 
 
 
Gráfico 12 – Resultados em percentagens das avaliações dos comentários sobre 
as caraterísticas relacionadas com o Turismo. 
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 A relação qualidade/preço distingue-se das outras caraterísticas uma vez 
que existe um número relativamente baixo de avaliações positivas, 33,3% em relação 
com as avaliações negativas, 66,7%. 
  
 
 
 
►ATRAÇÕES TURÍSTICAS 
 
  
 
Gráfico 13- Atrações Turísticas (Locais/Atributos) mais comentadas. 
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Relativamente às atrações turísticas, os turistas franceses fizeram observações 
muito variadas sobre os atributos das mesmas, o preço, as visitas guiadas, o tipo de 
atrações, entre outras descritas no gráfico. Destaca-se o atributo valorização com a 
maior percentagem, sendo o mesmo percecionado pelos turistas de uma forma 
totalmente positiva. 
 
  
 
►CULTURA 
 
 
 
Gráfico 14 – Perceção da Cultura Portuguesa para os turistas franceses 
 
  
 A caraterística mais percecionada pelos turistas relativamente á cultura 
portuguesa é o Fado com 42% de comentários, atualmente Património Mundial, e o qual 
é visivelmente reconhecido como tal. A segunda posição de destaque é relativa ao 
idioma inglês, o qual os turistas franceses consideram que os portugueses falam uma 
segunda língua, com 35% de observações. 
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 Gráfico 15 – Percepção dos turistas franceses relativamente aos idiomas falados 
em Portugal no local de destino. 
  
 
 O gráfico acima mencionado refere a perceção dos turistas relativamente ao 
domínio de línguas estrangeiras pelos portugueses. A maioria dos comentários que 
observam esta categoria, afirmam que a população local fala uma segunda língua que é 
o inglês.; apenas 2 observações comentaram o domínio de inglês e outras línguas; e 4 
dos comentários observaram que a população local não sabia falar inglês. Curiosamente 
o domínio da língua francesa não foi referenciado. 
 
 
 
 Gráfico 16 – Adjetivos mais frequentemente aplicados ao povo português. 
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Para os turistas franceses os portugueses são considerados, pela maior parte dos 
comentários, um povo simpático, agradável, com 54% das observações (N=39) . Outros 
adjetivos como prestável, generoso, humorista , caloroso/acolhedor e gracioso revelam 
que o povo português sabe receber bem. 
 
 
 
►COMPRAS 
  
 
Gráfico 17 – Géneros de compras mais comentados pelos turistas franceses. 
 
 
 
Gráfico 18 – Resultados em percentagens das avaliações dos comentários relacionados 
com as compras. 
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Das compras mais referidas pelos turistas franceses em Portugal destaca-se os 
centros comerciais com 10 observações. Pelos resultados obtidos destaca-se a compra 
de produtos locais com a mesma percentagem de avaliações positivas e negativas 
(50%). 
 
 
 
 
 
►PORTUGAL “AOS OLHOS DO TURISTA FRANCÊS”  
 
 
 
 Gráfico 19 – Adjetivos mais frequentemente aplicados a Portugal pelos turistas 
franceses. 
  
 O adjetivo que mais carateriza Portugal como país é o conceito “Magnífico” que 
se traduz nos 35% dos comentários dos turistas franceses, seguido de “Convidativo” 
com 23% observações. Destes resultados apresentados acima no gráfico depreende-se 
que a maior parte dos turistas franceses têm uma visão satisfatória e sentimental sobre 
Portugal. 
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►IMAGEM DE MARCA / IMAGEM PRODUTO 
 
 Gráfico 20 – Imagens/Produtos de Marca Portugal mais comentadas pelos 
turistas franceses. 
 
 A imagem de marca mais reconhecida pelos turistas franceses é o Fado, 
património Mundial, com 10 comentários, seguido das Caves do Vinho do Porto com 8 
observações.  
  
  
►COMPONENTES INTANGÍVEIS GLOBAIS 
 
 
 Gráfico 21 – Resultados em percentagens das avaliações positivas dos 
comentários relativos aos componentes intangíveis globais. 
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Os componentes intangíveis globais foram abordados de maneira geral nos 
comentários dos turistas franceses. A autenticidade presente nas diferentes categorias 
apresenta um resultado muito positivo. O preço na maioria das observações tem uma 
avaliação maioritariamente positiva, exceto no que concerne às atrações turísticas que o 
seu resultado é negativo. A informação apenas é referida com avaliação positiva no que 
respeita às atrações turísticas, com 100% de satisfação; relativamente aos transportes, 
gastronomia e acomodação não é realizada qualquer alusão acerca da informação 
disponível. O componente valorização tem avaliação maioritariamente positiva nos 
transportes (67%), na gastronomia (84,6%) e totalmente positiva na acomodação 
(100%); no que respeita às atrações turísticas não é referida sequer.  
 
 
 
Tabela 1 – Frequências e Percentagens de comentários de cada turista  
 Frequência Percentagem validada 
  
N
º 
C
o
m
e
n
tá
ri
o
s
 
1 23 10,0 
2 39 16,9 
3 55 23,8 
4 35 15,2 
5 24 10,4 
6 16 6,9 
7 8 3,5 
8 9 3,9 
9 5 2,2 
10 3 1,3 
11 1 ,4 
12 13 5,6 
Total 231 100,0 
 
 A tabela 1 traduz a relação entre a frequência relativa de turistas franceses e o 
número de comentários por eles descritos. O número máximo de comentários 
observados por cada turista foi de 12 comentários. Apenas 5,6% dos turistas (N=13) 
fizeram 12 comentários, o número máximo observado. 
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 O número mais representativo de turistas franceses, N=55, ou seja 23,8%, 
apenas referiu 3 comentários acerca do destino turístico Portugal. 
 Verifica-se que a maior parte dos turistas nas suas observações fazem alusão a 
menos que 6 comentários. 
 
 
 
 
4.2 – Análise qualitativa 
 
 
A maioria dos turistas franceses englobados neste estudo têm uma perceção e 
uma imagem positiva sobre Portugal na sua globalidade. Para ilustrar e fundamentar a 
teoria descrita alguns excertos dos comentários serão avaliados mais 
pormenorizadamente sobre os aspetos mais relevantes e aqueles que não puderam ser 
mensurados quantitativamente. 
 
IMAGEM GLOBAL DE PORTUGAL 
 
 Portugal é um país de arte e tradição, com um património, cultura e natureza 
únicos. Portugal é dotado de um vasto leque de riquezas relativas aos seus recursos 
naturais e o seu clima ameno é convidativo. 
  
 Comentário # 168: “C’est simple, je suis fan du petit pays au bout de l’Europe. 
J’adore le peu que je connais de sa littérature…, son cinéma …sa musique, du fado…, 
ses vins rouges de l’Alentejo et du Douro, …, ses pâtisseries conventuelles, la musique 
de la langue lusitanienne que je ne comprend pas… mais j’aime surtout l’atmosphère 
unique de ce pays : un calme, une modestie … » 
 A perceção e avaliação que advém do comentário acima descrito deixa 
transparecer uma imagem de destino positivamente definida, bem como uma patente 
associação da imagem de país/produto. Para este turista francês , a imagem de Portugal 
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está intimamente ligada aos seus produtos de marca, como o Fado, os vinhos, a 
literatura, a gastronomia. A imagem de um país para o consumidor, advém da  
associação de imagens e representações a  um determinado produto  desse mesmo  país 
Nagashima (1970). Os consumidores percecionam determinado produto de um país, 
com a consciência dos seus pontos fortes e fracos, bem como a sua experiência anterior 
com os mesmos (Roth e Romeo,1992). 
Comentário # 168: “C’est simple, je suis fan du petit pays au bout de l’Europe… mais 
j’aime surtout l’atmosphère unique de ce pays : un calme, une modestie … » 
Comentário # 33 : « ...D'une manière générale, les Portugais sont accueillants et 
sympathiques… C'est un pays qui a beaucoup de charme...” 
 Comentário # 145:” Un pays superbe que j'ai découvert l'an passé…” 
Comentário # 60 : « … le Portugal est un bien petit pays très charmant, que je vous 
invite fortement de visiter, seul, en couple, ou bien en famille. Croyez-moi, vous ne serez 
pas déçus de l'accueil et de la chaleur réputée des habitants lusitaniens ...” 
 
O modo com que os turistas transmitem a mensagem sobre a sua opinião de 
Portugal, denota uma satisfação dos mesmos para com o destino turístico. O 
sentimentalismo com que descrevem os pormenores e o modo como expressam a sua 
opinião e conhecimento, levam a afirmar que se tratam de consumidores cujas 
expetativas e necessidades foram satisfeitas. Um serviço prestado ao cliente com 
elevada qualidade permite que o destino turístico assegure relações a longo prazo com o 
consumidor e uma fidelização do mesmo (Knutson, Stevens e Patton,1995). 
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LOCALIZAÇÕES MAIS COMENTADAS 
 
►LISBOA 
 
Comentário # 111 : « … cette ville est toujours aussi belle et sympa, c'est la 4ieme fois 
que j'y retourne...” 
 
Comentário # 136: “Alors moi je suis allée un week end à Lisbonne et j'ai adoré ! Il y a 
vraiment plein de choses à visiter, la ville est magnifique, il y a plein de petites maisons 
en hauteur c'est très mignon, bcp de musées divers et variés, vraiment trop de choses à 
voir ! » 
 
Comentário # 54 : « … Je suis allée deux fois à Lisbonne pour des séjours de 4-5 jours 
et c'est une des villes Européennes que je préfère…” 
 
Comentário # 152 : « … Lisbonne est une ville remarquable quant à son architecture et 
cette ville est très vivante de jour comme de nuit… » 
 
Comentário # 167 : « Lisbonne est l’une des plus belles villes en Europe et l’une des 
plus agréables à vivre et à visiter. Elle résulte d’un mariage fascinant de tradition et de 
modernité, d’ancien et de nouveau, comme les deux faces d’une même médaille. Elle 
possède le charme de l’Ancien Monde et un dynamisme moderne… » 
 
 É notável a motivação destes turistas que escolheram uma capital europeia para 
passar as suas férias, optando por um segmento de turismo que é o cultural. Aspetos 
como a arquitetura, a tradição, a modernidade citadina estão na base da motivação para 
estes turistas. Pode-se advir destes comentários uma preferência por um outro segmento 
do turismo, o city break. 
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►PORTO 
 
 Comentário # 72 :"… L'architecture, les azuléjos partout sur les façades : la 
cathédrale, la ribeira avec ses ruelles près du Douro, la gare, de nombreuses 
églises.(…)” 
 
Comentário # 29: “…Mais Porto c'est une perle rare un lieu de repôs…” 
 
Comentário # 190 : « … Porto est une ville aux 1000 charmes. Tous les lieux de la ville 
peuvent être synonymes de découvertes plus pittoresques…” 
 
 
 De um modo semelhante ao destino Lisboa, o Porto é também uma grande 
cidade rica em património cultural e monumental. A escolha do segmento do mercado 
turístico prende-se também com o turismo cultural e city breaks.    
 
 
►ALBUFEIRA 
 
Comentário # 134:” les plus belles vacances que j'ai passé étaient à Albufeira,une ville 
au sud du Portugal.la journée c'est plage et quelle plage!... 
 
Comentário # 157: “…Nous sommes allés en Algrave (albufeira) en juin 2008 
magnifique superbe paysage avec ses cotes de rocher façon Etretat sur de magnifiques 
plage de sable,une végétation extraordinaire chatoyante et coloréene…” 
 
 O destino Albufeira para os turistas que o referiram já tem uma motivação 
diferente, os quais se centram numa base de turismo de sol, praia e mar, na sua 
generalidade, mas que aspetos como o entretenimento são também motivadores para a 
escolha deste destino. 
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CULTURA / HOSPITALIDADE  
  
Comentário # 71: “ J'ai tout aimé : l'accueil des portugais…” 
Comentário # 72: “L'accueil très chaleureux : Les habitants n'hésitent pas à nous 
indiquer les lieux en nous accompagnant…” 
Comentário # 90: “…un peuple accueillant, gentil et serviable.(…)”  
Comentário # 133: “…J'ai beaucoup apprécié le "contact" des Portugais - discret et 
chaleureux - pas envahissant…” 
Comentário # 29: “…J'ai eu un acceuille chaleureux de la part des habitants que je n'ai 
trouvé nulle part dans aucun pays d'europe,une gentillesse et une politesse unique…” 
  
Portugal é um país reconhecido mundialmente pela sua hospitalidade e esta 
teoria é confirmada pelos inúmeros comentários dos turistas franceses, evidenciando as 
caraterísticas do povo português. Para os turistas franceses a população portuguesa é 
extremamente acolhedora, calorosa e simpática, atributos que mais se salientam das 
suas observações. 
 
 
 SATISFAÇÃO / FIDELIDADE DO DESTINO 
 
Comentário # 111 : « … cette ville est toujours aussi belle et sympa, c'est la 4ieme fois 
que j'y retourne...” 
Comentário # 145: “… J'en garde de très beaux souvenirss j'y retournerai avec plaisir. 
(…)” 
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Comentário # 182: “…J'y retournerai avec une grande joie et beaucoup d'envie…” 
Comentário # 183: “…C’est un pays dans lequel on a envie de revenir, comme un ami 
cher qu’on est pressé de retrouver…” 
Comentário # 206: “…Très beau voyage. Nous avons beaucoup aimé. Nous y 
retournerons un jour…” 
Comentário # 165: “…Les vacances auront été plus longues et plus belles que prévu. 
(…) »  
Estes comentários demonstram que alguns turistas franceses consideram 
Portugal como um destino a revisitar. A imagem de destino influencia o turista na 
intenção de viajar e na seleção do destino turístico, mas também na decisão de voltar 
(Baloglu & McClearly, 1999: Lee et al, 2005). 
A imagem de destino turístico Portugal é denotada como positiva e com 
impressões de alguma saudade, lembrança e satisfação; revelando assim um dos 
componentes importantes da imagem que é a afetividade (Seaton,  ). 
Um serviço prestado ao cliente com elevada qualidade permite que o destino 
turístico assegure relações a longo prazo com o consumidor e uma fidelização do 
mesmo (Knutson, Stevens e Patton,1995). 
 
 
 IMAGEM MARCA/IMAGEM PRODUTO PORTUGAL 
 
Comentário # 167: “…C’est le meilleur endroit pour trouver un concert de Fado, cette 
musique mélancolique portugaise qui développe les thèmes de la saudade, l’amour 
inaccompli, la nostalgie et l’exil… Vous êtes alors au cœur de l’âme portugaise… » 
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Comentário # 168 : “…Pastel de nata c’est une pâtisserie typique de la cuisine 
portugaise. (…)Vous n’en gouterez jamais de si bonnes qu’au Portugal… » 
Comentário # 208 : « … asseyez-vous et savourez un bon café avec un pasteis de nata ! 
Le meilleur des gateaux qui existent !!!...” 
Comentário # 214: “…, avec le fado et ses guitares qui chantent l'ame du Portugal…” 
 
 Na maior parte dos comentários englobados neste estudo há alusões a produtos 
de marca ou imagem de marca, como o caso dos pastéis de Belém, o vinho do Porto, o 
fado, entre outros, o que denota que a imagem de Portugal não se dissocia da imagem 
produto/país. O país Portugal está assim intimamente ligado às representações dos seus 
produtos de marca, e quando citado a imagem do produto a si associado é sempre 
valorizado. A associação dos produtos e marcas do destino à perceção do destino 
turístico é crucial para o desenvolvimento e formação da imagem de destino turístico. 
 A imagem de um país para o consumidor, advém da  associação de imagens e 
representações a  um determinado produto  desse mesmo  país Nagashima (1970). Os 
consumidores percecionam determinado produto de um país, com a consciência dos 
seus pontos fortes e fracos, bem como a sua experiência anterior com os mesmos (Roth 
e Romeo,1992). 
 
 
COMPONENTES INTANGÍVEIS GLOBAIS E DE COERÊNCIA 
 
►AUTENTICIDADE 
Comentário # 179 : “…C’est aussi une région qui présente des caractéristiques 
historiques et géographiques uniques… » 
Comentário # 181 : «… L'Alfama est le quartier que j'ai préféré parce que c'est le plus 
authentique, le plus populaire. (…)” 
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Comentário # 208: “…car c'est encore une des rares villes a être "villifié" en gardant 
son authenticité…” 
 
 Reconhecer a autenticidade de um país é de extrema importância, pois a mesma 
define o modo de conservação e apresentação da sua imagem e dos seus valores (Valls, 
2006).  
 A autenticidade é um dos componentes globais mais citados nos comentários 
relativamente ao estado de conservação do património, da cultura e das próprias 
pessoas. 
 
 
►PREÇO / SATISFAÇÃO 
Comentário # 182 : “…Au portugal, les restaurants sont vraiment par chers… Il est 
possible pour un prix tout à fait convenable de bien manger, typiquement portugais 
biensur, et d'écouter cette musique traditionnelle…” 
Comentário # 208: “…Il y a beaucoup de bons restaurants ... On peut manger et boire 
pour pas cher…” 
 O preço é um dos componentes globais aos quais os turistas dão mais relevância 
e o qual está diretamente relacionado com a motivação e satisfação do turista, e o qual 
interfere obrigatoriamente na formação da imagem de destino (Valls, 2006). 
 Nos comentários de uma forma geral o preço é percecionado de uma forma 
positiva, tornando-se mais evidente a relação preço/ satisfação no que concerne a 
gastronomia e restauração. 
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►SEGURANÇA 
Comentário # 190: “…Le plus : architecture, riverains, sensation de sécurité, ...” 
Comentário # 185: “…pas d'agression dans les rues, un sentiment de sécurité que je 
n'ai vu nulle part ailleurs…” 
 
 Portugal aos olhos dos turistas franceses ainda é considerado um país seguro, 
sem grande criminalidade, no qual a sensação de seguridade ainda impera, como se 
pode observar em alguns comentários transcritos. 
É um dos componentes intangíveis de coerência que interfere mais na seleção do 
destino turístico e em que os meios de comunicação têm um grande impacto na 
perceção e impressão do consumidor (Valls e Vila, 2003). 
 
 
GASTRONOMIA / TURISMO GASTRONÓMICO 
 
Comentário # 72: “…Et la gastronomie avec le vin de Porto, des fruits de mer, du 
poulpe rôti, des tripes, du chevreau rôti avec son vin pétillant...” 
Comentário # 90: “…Des vins nombreux, variés et très bon marché, comme les restos, 
d'ailleurs.(…) » 
Comentário # 129 : « … La plus ancienne cusine de pasteis nata, qui se situe à Belem, 
et qui est une spécialité du Portugal! C'est une gourmandise et je peut vous dire que 
c'est SUPER… » 
Comentário # 145 : «  … et une très bonne gastronomie...Je n'ai jamais mangé autant 
de poissons et aussi bons…” 
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Comentário # 191: “…Le soir nous avons trouvé près de notre hôtel un petit restaurant 
sans prétention " la cuzihna Portuguese" avec au menu… Tripes à la mode de Porto 
genre de cassoulet avec des tripes, servi en caquelon,… Franchement un vrai régal et 
servi pour un régiment !...” 
Comentário # 33 : “…La cuisine y est bonne, traditionnelle, encore artisanale, souvent 
simple, copieuse et peu chère. Le fan de morue y trouve forcément son bonheur vu 
toutes les variantes proposées mais d'autres plats sont à déguster...” 
A importância da gastronomia do destino turístico está bem patente nestes 
comentários, pela sua qualidade, diversidade e preço. São comentários de turistas 
mediocêntricos, pois têm o gosto de viajar pela gastronomia (McIntosh, 1999 ). 
 A perceção do nível de qualidade por parte do consumidor influencia a intenção 
e comportamento do mesmo (Zeithaml et al,1996), condicionando uma atitude 
favorável ou não relativa ao serviço em questão. 
Denota-se pela análise dos diversos comentários do trabalho que Portugal é 
visitado pela motivação da gastronomia, ou seja, está patente uma segmentação do 
turismo em Portugal como Turismo Gastronómico. A este turismo está associado uma 
segmentação psicográfica (Vaz,1999). 
 
TURISMO CULTURAL 
 
Comentário # 182: “…Il est possible d'y visiter beaucoup de monuments…” 
Comentário # 190: “…Ce lieu magnifique vous permet de voir Porto sous toutes ses 
coutures et surtout vous fait profiter d'un lieu ou chaque pallier et chaque virage est 
prétexte à une découverte tant au niveau architectural que d'ornement…” 
Comentário # 191: “…Nous avons de nouveau sillonés la ville, nous avons commencé 
au nord et au détours des rues visités quelques EGLISES : dos Carmélitas, do Carmo... 
les intérieurs sont dorés, et très chargés, très baroques, différents de nos églises à nous. 
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Ensuite en marchant un peu nous sommes passé devant La TOUR DE CLERIGOS la 
plus haute tour du Portugal elle a un style très baroque également…” 
Comentário # 192: “…PORTO une ville aux multiples richesses culturelles et 
architecturales. Je n'ai pas compté le nombre d'églises mais c'est très impressionnant. 
Leurs soucis du détail, cette richesse de prouesse et finesse de créativité…” 
Comentário # 33 : « ... avec un côté traditionnel, typique : vieux tramways, funiculaires 
à Lisbonne et petites ruelles ; villages de pécheurs sur la côte ; dans tout le pays vieilles 
façades de maisons colorées ou ornées d'azuleros (carreaux de faïence vernissés) et 
présence du catholicisme qui se ressent notamment au niveau des monuments 
(nombreuses églises, abbayes à visiter)(…) 
  
Portugal é um país dotado de um vasto leque de patrimónios cultural e 
monumental, os quais são de extrema beleza e importância para o país. O gosto por 
viajar cada vez é mais notado e as motivações estão mais seletivas e sofisticadas. 
 Verifica-se na grande maioria dos comentários analisados uma tendência para o 
crescimento deste tipo de turismo, uma vez que a maior parte dos mesmos fazem 
referência a visitas culturais, de monumentos, de eventos ou visitas temáticas. De 
referenciar que as localizações mais visitadas pelos turistas franceses foram grandes 
centros urbanos, como Lisboa e Porto e os motivos mais evidenciados nestas visitas 
foram a cultura em geral. Estes turistas podem ser classificados como quase 
Alocêntricos, pois gostam de viajar pelo prazer da cultura, religião ( McIntosh,1999 ). 
  
 
TURISMO SOL, PRAIA E MAR VERSUS TURISMO INDIVIDUALIZADO 
 Atualmente o Algarve é um destino turístico de praia, reconhecido 
mundialmente pelo sol e mar, o qual atrai tanto o turismo de massas, com o seu inerente 
baixo custo e oferta de baixa qualidade, bem como um turismo de luxo, sofisticado com 
custos extremamente elevados. Embora seja uma região de praia, o Algarve apresenta 
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um vasto leque de recursos gastronómicos, culturais e paisagísticos que lhe confere uma 
vantagem competitiva relativamente a outros países da Europa, sendo considerado a 
principal região turística do país. 
►Turismo Sol, Praia e Mar 
Comentário # 206: “… Nous avons séjourné à l'hotel, mais notre séjour est resté très 
touristique.(…  )Nous n'avons pas visité beaucoup plus ou le reste est sans interêt à mon 
sens…” 
Comentário # 150: “ … l'Algarve ces la région touristique d'excellence, on ne voit que 
des anglais et des allemands partout.(…)” 
 Há turistas a viajar só pelo prazer das estâncias balneares, pelo sol e mar e pela 
atratividade do número de pessoas que as mesmas apresentam. São considerados 
segundo McIntosh,(1999) turistas psicocêntricos, motivados pelas massas e pela 
comunicação social. 
 Para estes turistas a escolha do destino turístico Algarve foi motivado pelo 
Turismo de Sol, praia e mar, um turismo de massas. Este turismo está mais associado á 
segmentação comportamental, pelo turismo sazonal ao qual está associado (Vaz,1999).  
 
►Turismo Individualizado 
Comentário # 134:” les plus belles vacances que j'ai passé étaient à Albufeira,une ville 
au sud du Portugal.la journée c'est plage et quelle plage!... Pour les amoureux de la 
nature, venez à la marée basse pour y faire des trouvailles surprenantes.Ensuite il faut 
aller se promener en marchant les pieds dans l'eau,et aller admirer les superbes 
falaises aux différentes formes... Le soir on peut manger sardines grillées,pinces de 
crabes, morues et bien d'autres spécialités du pays avant d'aller faire le marché géant 
dans toute la ville et voir les nombreux peintres,jongleurs ou musiciens de rue.Et pour 
finir en beauté,on a plus qu'à choisir un des nombreux bar :bar à sangria,bar 
77 
 
hollandais ou anglais,pub du pays,karaoké,discothèque...tout est à coté.Un pur bonheur 
pour les longs séjours.” 
 O comentário demonstra que para este turista os interesses vão mais além do 
destino praia e aspetos como a gastronomia, o entretenimento e os recursos paisagísticos 
são interesses motivadores para o destino em questão. Os destinos turísticos que se 
situam nas zonas costeiras têm que definir estratégias adotando vantagens competitivas 
que vão de encontro às necessidades dos consumidores, de forma e diferenciarem-se da 
concorrência. Para estes destinos o sol, o mar e a praia são aspetos de grande 
importância, mas para o cliente moderno e mais sofisticado não é suficiente. É 
necessário agilizar estratégias e adicionar vantagens competitivas relativas a outros 
concorrentes, como por exemplo o turismo cultural, desportivo, o golf, o 
entretenimento, o lazer e o bem-estar. Para Poon (1993) destinos turísticos com sol são 
uma mais valia, mas este fator por si só não chega para satisfazer as necessidades dos 
consumidores (Poon, 1993). “Relaxation part of the holiday is no longer sufficient to 
make the holiday worthwhile” (Poon, 1993, p. 130). 
 
Comentário # 152:”(…) la région de l'Algarve est magnifique avec ces kms de plages. 
Portimao, faro, Ces lieux sont très touristiques mais il en existe certains où vous 
pourrez vous détendre et vous amuser(…)” 
Comentário # 179: “ … l’Algarve regorge de discothèques, clubs de musique live et 
bars à spectacles, et pas n’importe lesquels ! » 
 
  Nos comentários acima referidos, para além de um destino de sol, praia e mar e 
de massas, os turistas reconhecem ao Algarve um destino com mais qualidades como o 
entretenimento e a oferta de um segmento turístico diferenciado como o turismo de 
descanso. 
 
78 
 
Comentário # 222: “…Pas trop de touristes ce qui est bien agréable. Destination à 
oublier pour les amateurs de plages…” 
 
Para este consumidor a escolha do destino turístico prendeu-se com fatores de 
ordem ambiental, como a natureza, o descanso, descurando aspetos como a praia, o sol 
e o mar.  Os consumidores estão cada vez mais exigentes na procura do destino turístico 
não se centrando apenas na localização do mesmo e com as suas comodidades inerentes. 
Estes aspetos por si só não bastam para satisfazer a demanda da procura (Poon,1993). 
Os consumidores têm vindo a alterar as suas motivações e exigências, substituindo os 
destinos turísticos de massas para destinos mais sofisticados. Estas motivações turísticas 
podem ter um caráter geral ou mais específico, de âmbito pessoal e cujos motivos 
advém de diversas origens (La Cierva,1962). Aqui estão englobados os turistas 
alocêntricos, impelidos a viajar pela cultura e entretenimento sofisticados, mas com 
custos mais elevados , e os quase alocêntricos com gostos semelhantes pela cultura, 
religião e desporto , mas com custos menos elevados (McIntosh, 1999 ). 
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CAPÍTULO 5 - Conclusões e Recomendações 
 
5.1 – Análise crítica do trabalho 
 
 A elaboração deste trabalho de investigação permitiu um enriquecimento da 
temática proposta, pela revisão bibliográfica minuciosa das diferentes temáticas que 
estão intrínsecas ao conceito de imagem de destino e pela análise quantitativa e 
qualitativa de comentários de conteúdo de caráter pessoal de turistas franceses acerca do 
destino turístico Portugal. O fato da escolha da metodologia incidir no método de 
netnografia e numa análise quantitativa / qualitativa, permitiu uma pesquisa mais 
fidedigna e completa para o alcance de resultados mais significativos. 
 Foi um trabalho de pesquisa intensa relativamente á revisão bibliográfica e de 
uma seleção rigorosa nos temas a abordar e no conteúdo dos mesmos, uma vez que a 
literatura é muito vasta, sendo necessário convergir a informação para a essência da 
temática. A revisão dos comentários online foi morosa e cuidadosa pois existe uma 
grande quantidade de sites franceses que falam sobre Portugal, mas só alguns se 
encaixam no perfil netnográfico para o estudo em questão. 
 Foi um trabalho de pesquisa gratificante e bastante satisfatório pelos resultados 
obtidos versus esperados. 
 
 
5.2- Limitações do trabalho 
 
 A existência de problemas de saúde levaram a uma prorrogação do tempo 
estipulado para o término do trabalho, alterando assim o prazo normal de entrega da 
tese. A ajuda e a participação do orientador foi crucial na motivação da elaboração deste 
trabalho e para o alcance dos objetivos. 
 “Na netnografia, os pesquisadores devem (1) conquistar acesso à 
cultura/comunidade, (2) coletar e analisar dados, (3) assegurar-se da interpretação 
fidedigna e (4) criar oportunidades de feedback dos membros da comunidade (Bush et 
al,2008:p:118).” 
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 Por uma questão de tempo escasso não foi possível obter o feedback direto com 
as comunidades virtuais, no qual era possível auferir informação em falta ou discutir 
aspetos dúbios que pudessem existir. 
  
  
5.3- Conclusões 
 
 Através do suporte teórico e de uma pesquisa exploratória conveniente de caráter 
quantitativo e qualitativo conseguiu-se verificar um elevado grau de satisfação dos 
turistas franceses relativamente ao destino turístico Portugal. A determinação desta 
satisfação foi demonstrada por fatores que interferem na perceção e na formação da 
imagem de destino, os quais foram verificados e mensurados com resultados 
maioritariamente positivos. Destes fatores fazem parte a qualidade dos produtos e 
serviços, a segurança do destino, a autenticidade, a hospitalidade, a diversidade da 
oferta, os preços praticados. 
 Para os turistas franceses Portugal é um país dotado de um vasto leque de ofertas 
gastronómicas, culturais e paisagísticas, nas quais o conceito de autenticidade está 
patente, como o caso do Fado, património Mundial de caraterísticas únicas e autênticas, 
reconhecidas pelos turistas. Os serviços prestados são caraterizados na maioria como 
tendo uma boa relação qualidade/preço, o que induz uma satisfação dos turistas. 
Portugal é reconhecido mundialmente pela sua hospitalidade, sendo que os turistas 
franceses validam esta afirmação pela descrição de um povo caloroso, acolhedor, 
simpático e prestável; e pela segurança ainda existente, sensação descrita pelos mesmos. 
 A satisfação observada nos comentários em alguns casos originou uma 
fidelidade do destino turístico, com turistas franceses a afirmar um regresso a Portugal e 
a transparecer nos comentários uma sensação de saudade e lembrança relativos ao 
destino Portugal. Neste caso o WOM ou eWOM pode ser um veículo condutor de 
informação e recomendação de culturas e destinos mais apreciados (Chi, 2007). 
 Foram identificadas motivações que impelem os turistas franceses a escolher o 
destino turístico Portugal, designadamente a cultura, a gastronomia (Hu & Ritchie, 
1993), o entretenimento, o sol, praia e mar, o descanso; definindo assim uma 
segmentação do mercado turístico português em Turismo Cultural, Turismo 
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Gastronómico, Turismo Recreativo ou de Lazer, Turismo de Sol, praia e mar e Turismo 
de Descanso respetivamente; e identificando as tipologias de turistas franceses mais 
frequentes, os turistas Alocêntricos, Quase Alocêntricos e alguns Psicocêntricos. 
Observou-se que o Turismo Cultural evidenciou-se dos restantes pelo número de 
comentários alusivos a este segmento. 
 É possível afirmar com este estudo de investigação que a maioria dos turistas 
franceses tem uma imagem de destino positiva no que respeita ao destino turístico 
Portugal. 
 Num estudo comparativo com trabalhos semelhantes como Walzem (2011) e 
Shane (2013), verifica-se que a imagem de destino Portugal é consideravelmente 
positiva para todos os clusters de turistas estudados. Todos caraterizam Portugal como 
um país convidativo e de grande beleza, com um povo simpático e hospitaleiro. 
Verifica-se também em todos os trabalhos que a imagem de Portugal para estes turistas 
de diferentes nacionalidades está associada á imagem de marca/produto/país , na qual 
fazem alusão a uma série de produtos únicos de Portugal como o Vinho do Porto, os 
pasteis de Belém, o Fado, reconhecendo o seu valor cultural e de qualidade. É de notar 
que o que motiva os diferentes clusters a viajar são diferentes segmentos de mercado do 
turismo, de salientar os mais referidos como o Turismo Cultural, Gastronómico e o 
Turismo de Sol, praia e mar. A referência à Autenticidade é unânime para os três 
segmentos de turistas, que percecionam Portugal como um país que mantém intacta a 
sua cultura, as suas raízes e os seus valores culturais, como o Fado, Património Mundial 
referenciado e reconhecido em todos os trabalhos de pesquisa. Um outro aspeto a 
considerar é o preço que na sua apreciação global é satisfatório, mas é na gastronomia 
que o mesmo é referenciado e destacado com o adjetivo barato. Relativamente á 
Gastronomia, é uma das categorias mais observadas e na qual os resultados são 
extremamente satisfatórios, no que concerne à diversidade, ao preço e ao serviço. 
Muitos outros aspetos poderiam aqui ser comentados e relacionados, mas este poderia 
ser um trabalho de pesquisa futura a desenvolver, o que seria importante e interessante.   
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5.4- Recomendações 
 
 A elaboração deste trabalho permite aos profissionais do marketing na área do 
Turismo definir e gerir estratégias direcionadas ao segmento e nicho de mercado dos 
turistas franceses. As conclusões desta tese permitem conhecer as motivações gerais dos 
turistas franceses para visitar Portugal e quais os fatores que influenciam a imagem 
deste destino turístico. Os dados obtidos podem ser utilizados pelos vários setores do 
turismo com o intuito de melhorar a prestação e qualidade dos serviços, ofertando 
qualidade total dos mesmos, e definir estratégias de fidelização dos turistas franceses a 
este destino que é Portugal. 
 Melhorar e inovar os produtos turísticos estratégicos é um outro aspeto a 
considerar para um possível reposicionamento dos segmentos turísticos. 
 Trabalhos de investigação semelhantes foram desenvolvidos por Walzen (2011) 
e Shane (2013) sobre a perceção da imagem de Portugal pelos turistas americanos e 
ingleses, os quais são de extrema importância para conhecer e compreender a demanda 
turística de modo a que o mercado de marketing possa adotar estratégias adequadas aos 
segmentos em questão. Assim seria importante o estudo da perceção da imagem do 
destino turístico Portugal relativo aos turistas das diferentes nacionalidades, de modo a 
idealizar estratégias de marketing para cada cluster de turistas. 
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ANEXO1- Categorias 
 
 
Categorias 
 1 Localização 
  11 Lisboa 
  12 Porto 
  13 Sintra 
  14 Óbidos 
  15 Vale do Douro (geral) 
  16 Pinhão 
  17 Lamego 
  18 Viana do Castelo 
  19 Serra da Estrela 
  111 Lapa dos Dinheiros 
  112 Seia 
  113 Norte de Portugal (geral) 
  114 Guimarães 
  115 Braga 
  116 Centro de Portugal (geral) 
  117 Vila Nova de Foz Côa 
  118 Coimbra 
  119 Peso da Régua 
  120 Vila Nova de Gaia 
  121 Barcelos 
  122 Tomar 
  123 Açores (geral) 
  124 Sortelha 
  125 Vila Real 
  126 Amarante 
  127 Mirandela 
  128 Ponte de Lima 
  129 Viseu 
  130 Fátima 
  131 Portugal (geral) 
  132 Peniche 
  133 Évora 
  134 Carrazeda de Ansiães 
  135 Marzagão 
  136 Trás os Montes (geral) 
  137 Santarém 
  138 Caminha 
  139 Vila Nova de Cerveira 
  140 Aveiro 
  141 Região do Minho (geral) 
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  142 Alcobaça 
  143 Sagres 
  144 Salema 
  145 Luso 
  146 Sul de Portugal (geral) 
  147 Nazaré 
  148 Algarve (geral) 
  149 Cascais 
  150 Costa da Caparica 
  151 Funchal 
  152 Madeira 
  153 São Miguel (Açores) 
  154 Pinhal de Novo 
  155 Tavira 
  156 Faro 
  157 Lagos 
  158 Elvas 
  159 Faial (Açores) 
  160 Terceira (Açores) 
  161 Cabo da Roca 
  162 Albufeira 
  163 Valença 
  164 Gerês 
  165 Beja 
  166 Moura 
  167 Praia de Mira 
  168 Monsaraz 
  169 Mértola 
  170 Azenhas do Mar 
  171 Sines 
  172 Luz 
  173 Figueira da Foz 
  174 Vila Nova da Barquinha 
  175 Póvoa de Varzim 
  176 Vila Nova de Milfontes 
  177 Monção 
  178 Portimão 
  179 Marvão 
  180 Ericeira 
  181 Batalha 
  182 Estoril 
  183 Monchique 
  184 Sesimbra 
  185 Setúbal 
  186 São Martinho do Porto 
  187 Alentejo (geral) 
  188 Lindoso 
  189 Cinfães 
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  190 Manteigas 
  191 Monsanto 
  192 Carvoeiro 
  193 Abrantes 
  194 Mafra 
  195 Montalegre 
  196 Bragança 
  197 Fafe 
  198 Leiria 
  199 Vilamoura 
  1111 Moncarapacho 
  1112 Porto Santo 
  1113 Ourém 
  1114 Estremoz 
  1115 Castelo Mendo 
  1116 Linhares 
  1117 Castelo Novo 
  1118 Cabo Espichel 
  1119 Lagoa de Albufeira (Madeira) 
  1120 Camara de Lobos (Madeira) 
  1121 Seixal (Madeira) 
  1122 Cabeceiras de Basto  
  1123 Curral das Freiras 
  1124 Olhos de Água 
  1125 Loulé 
  1126 Ferragudo 
  1127 Silves 
  1128 Olhão 
  1129 Foz do Mondego 
   
 2 Transporte 
  21 Rental Car 
   211 Estradas 
   212 Tráfego 
   213 Condução (geral) 
    2131 Segurança 
   214 Qualidade da viatura 
   215 Preço 
  22 Táxi 
   221 Segurança (sensação de) 
   222 Preço 
  23 Metro 
   231 Localização 
   232 Utilização 
   233 Horários/Itinerários 
   234 Conforto 
   235 Preço 
   236 Agradável 
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   237 Assiduidade 
  24 Autocarro 
   241 Localização 
   242 Utilização 
   243 Horários/Itinerários 
   244 Conforto 
   245 Preço 
   246 Agradável 
   247 Assiduidade 
  25 Elétrico 
   251 Elétrico antigo nº28 (Lisboa) 
   252 Elétrico antigo nº25 
   253 Elétricos antigos 
  26 Comboio 
   261 Localização 
   262 Utilização 
   263 Horários/Itinerários 
   264 Conforto 
   265 Preço 
   266 Agradével 
  27 Barco 
   271 Ferry 
   272 Preço 
   273 Cruzeiro 
  28 Ar/ Avião 
   281 Aeroportos 
    2811 Limpeza 
    2812 Serviço 
    2813 Transferes 
   282 Horários/Itinerários 
   283 Preço 
   284 Companhias aéreas  “Low cost” 
   285 Companhia aérea TAP 
   286 Teleférico 
  29 Transportes disponíveis/ Facilidade de transporte 
   291 Preço 
 3 Ambiente 
  31 Paisagem (geral) 
   311 Vale do Douro/Rio Douro 
   312 Praias 
    3121 Praias desertas 
    3122Temperatura da água 
    3123 Disposição da praia 
    3124 Limpeza 
    3125 Praias de interesse 
     31251 Praia da Rocha 
     31252 Praia da Falésia 
     31253 Praia Grande 
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     31254 Praia da Marinha 
     31255 Praia de S. Rafael 
     31256 Praia da Ilha da Amona 
    3126 Geral 
    3127 Acessos 
   313 Vinhedos 
   314 Penhascos/ Falésias 
    3141 Vegetação luxuriante 
   315 Oceano Atlântico 
    3151 Temperatura 
    3152 Marina 
   316 Rio Tejo 
    3161 Poluído 
    3162 Vista 
   317 Montanhas 
    3171 Lagos e Cascatas 
    3172 Flora 
   318 Ria de Aveiro 
  32 Tempo 
   321 Clima 
  33 Segurança 
   331 Carteiristas 
   332 Carro arrombado 
   333 Burla 
   334 Acidentes de viação 
   335 Drogas (uso/propostas de venda) 
   336 Violência de rua 
   337 Cidade segura 
  34 Estrutura da cidade/fachada 
   341 Arquitetura 
    3411 Azulejos 
    3412 Arquitetura moderna 
    3413 Única 
    3414 Estado de conservação 
    3415 Histórica 
   342 Traçado tradicional das ruas citadinas ( estreito, esquinas 
                                                                                                                  calçada 
portuguesa) 
   343 Praças 
   344 Baixa 
    3441 Estado de conservação 
    3442 Graffiti 
    3443 Geral 
    3444 Centro Histórico 
    3445 “Típica” 
   345 Acessibilidade para deficientes 
   346 Jardins  
   347  Facilidade na deslocação 
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   348 Dimensão 
    3481 Pequena 
   349 Monumentos 
    3491 Quantidade 
  35 Sanitário 
   351 Água potável 
  36 Perceção / Atmosfera 
   361 Antiga 
   362 Charme 
   363 Moderna 
   364 Tradicional 
   365 Autêntica  
   366 Relaxante / Descontraída 
   367 Movimentada / Animada 
   368 Adormecida 
   369 Única 
   3610 Acolhedora / Convidativa 
   3611 Fotogénica / Pitoresca 
   3612 Inspiradora 
   3613 Magnífica / Soberba 
   3614 “Apenas aldeias de pescadores” 
   3615 Comum 
   3616 Mágica / Conto de Fadas 
   3617 Engraçada 
   3618 Cosmopolita 
   3619 Combinação de antiga e moderna 
   3620 Expectativas excedidas 
   3621 Romântica 
   3622 Luxuriante / Verde 
   3623 Tentativa de estar ao nível do resto da Europa 
   3624 Fechada 
   3625 Em desenvolvimento /Atrás de outros locais europeus 
   3626 Não memorável 
   3627 Senso de comunidade 
   3628 Singular 
   3629 Fascinante 
   3630 Emotiva 
   3631 Bela 
   3632 “Uma lixeira” 
   3633 Nautica /Tema Maritimo/Passado 
   3634 Dececionante  
   3635 Aborrecida 
   3636 “Parece real”/ “Como uma cidade real” 
   3637 Engraçada 
   3638 Encantada 
   3639 “Predominantemente classe operária” 
   3640 “Dias de glória da cidade acabaram há muito tempo” 
   3641 Sente-se “pequena” 
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   3642 “Sem alma” 
   3643 Com carácter 
   3644 Sólida 
   3645 O campo é “primitivo” 
   3646 “A tornar-se mais Europeia” 
   3647 “Melhor que Espanha” 
   3648 Mais desenvolvida que o esperado 
   3649 Esplêndido 
   3650 Interessante 
   3651 Paradisíaco 
   3652 Sensível 
   3653 Célebre 
   3654 Atípico 
   3655 Dinâmica 
   3656 Sublime 
   3657 Genial 
 4 Facilidades Turísticas e Turistas 
  41 Postos de Turismo 
   411 Ajuda do Pessoal 
   412 Atratividade do serviço 
   413 Facilidade na localização 
  42 Posto de Informação de Turismo 
   421 Indicações das atrações turísticas 
   422 Sinalização ao longo das estradas 
   423 Sem informações em inglês 
  43 Visitas guiadas 
   431 Van de turismo 
    4311 Valor 
   432 Autocarro de turismo 
    4321 Valor 
   433 A pé 
   434 Transporte comum- navette 
  44 Turistas 
   441 Muitos turistas 
   442 Poucos turistas 
   443 Turistas ricos 
   444 Poucos turistas americanos / destino pouco popular 
   445 Muitos turistas americanos 
   446 Muitos turistas ingleses 
  45 Guias  
   451 Mapas /Informações de localização 
  46 Como destino turístico 
   461 Valor (mais barato que o resto da Europa) 
  47 Como destino facultativo 
   471 Viagem ao lado de Espanha 
 5 Gastronomia 
  51 Comida (geral) 
   511 Agradável 
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   512 Única 
   513 Preço 
  52 Restaurantes 
   521 Agradável 
   522 Únicos 
   523 Diversidade 
   524 Preço 
    5241 Exorbitante 
   525 Serviço 
   526 Ambiente 
   527 Horário de funcionamento 
   528 Fácil de localizar 
   529 Valor 
   5210 Menu 
    52101 Não se encontra em inglês 
    52102 Entradas (aperitivos) pagos 
   5211 Segurança 
    52111 Comida imprópria para consumo 
   5212 Churrasqueira brasileira 
   5213 Higiene 
   5214 Restaurantes-bar 
   5215 “Fast-food” 
   5216 “Tascas” 
   5217 Típico 
   5218 Localização 
  53 Mercados Tradicionais 
   531 Fácil de localizar 
   532 Qualidade dos produtos 
   533 Horário de funcionamento 
  54 Produtos regionais/nacionais 
   540 Vinho (geral) 
    54011 Preço 
    54012 Vinho do Alentejo 
    54013 Vinho do Douro 
   541 Vinho Tinto 
   542 Azeite 
   543 Vinho de Mesa 
   544 Queijo 
   545 Vinho Verde 
   546 Vinho do Porto 
   547 Marisco/Frutos do Mar 
   548 Pastéis de Belém (Pastelaria de Belém) 
   549 Vinho da Madeira 
   5401 Ginjinha 
   5402 Pastelaria (em geral) 
   5403 Bolinhos de bacalhau 
   5404 Bacalhau 
   5405 Café 
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   5406 Pão 
   5407 Salsicha na brasa 
   5408 Castanhas assadas 
   5409 Hamburger 
   5410 Churrasco 
   5411 Pastel de Nata 
   5412 Porto-style tripe 
   5413 Cerveja 
   5414 Bife 
   5415 Gelado 
   5416 Pastéis de Chaves 
   5417 Rissóis 
   5418 Francesinha 
   5419 Ovos Moles de Aveiro 
   5420 Açorda 
   5421 Arroz de tomate 
   5422 Carne á Alentejana 
   5423 Porco preto 
   5424 Charcutaria 
   5425 Pastelaria Conventual 
   5426 Bolo de Caco 
   5427 Poncho 
   5428 Rabanadas de Vinho do Porto 
   5429 Peixe fresco 
   5430 Caldo verde 
   5431 Sardinhas assadas 
   5432 Tripas á moda do Porto 
   5433 Chocolate quente 
  55 Cultura Alimentar 
   551 “Slow food” 
   552 Colocação de pão/aperitivos na mesa não solicitados 
   553 Cultura de beber 
  56 Pontos de Interesse 
   561 “Barracão de Alfama” 
   562 “Claras em Castelo” 
   563 “Pastelaria de Belém” 
   564 “Frigideira do Cantinho” 
 6 Acomodação 
  61 Preço 
   611 Exagerado 
   612 Valor 
  62 Conforto 
  63 Serviços de quarto 
   631 Televisão 
   632 Internet 
   633 Pequeno-almoço incluído 
  64 Localização 
   641 Jardins envolventes 
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   642 Localização central 
  65 Acessibilidade 
   651 Acesso a deficientes físicos 
  66 Tipologia 
   661 Hotel 
    6611 Apartamento 
    6612 Resort 
    6613 Valor 
   662 Hostel 
    6621 Valor 
   663 Pensão 
    6631 Valor 
   664 Pousada 
    6641 Valor 
    6642 Restaurante 
     66421 Agradável 
   665 Turismo de Habitação 
   666 Campismo 
   667 Autocaravana 
   668 Moradia 
   669 Quarto 
  67 Hospitalidade dos funcionários 
  68 Valor 
  69 Limpeza 
   691 Insetos na cama 
  60 Manutenção / Condições Físicas 
   601 Disponibilidade da lavandaria 
 7 Entretenimento 
  71 Ambiente da vida noturna em geral 
   711 Segurança 
   712 Lotado 
   713 Valor 
  72 Bares 
   721 Casas de Fado 
    7211 Preço 
    7212 Serviço 
    7213 Agradável / Engraçado 
   722 Taberna 
   723 Clubes Noturnos 
    7231 Agradável 
    7232 “Kadoc” 
    7233 “Buda Bar” 
   724 “Happy Hours” especiais 
   725 Valor 
   726 Casinos 
    7261 Preço 
  73 Atividades Recreativas 
   731 Surf 
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   732 Caminhadas 
   733 Praias de nudismo 
   734 Passeio panorâmico 
   735 Cruzeiro cênico  
    7351 Preço 
   736 Passeio de comboio panorâmico 
   737 Passeio de carruagem 
   738 “Baixada das cestas” (Funchal) 
   739 Golf 
   7301 Observação de golfinhos e baleias  
   7302 Aluguer de bicicletas 
   7303 Kyak no mar 
   7304 Pesca 
   7305 Natação 
   7306 Ski no gelo 
  74 Cinema 
   741 Festival de cinema 
  75 Teatro dramático 
   751 Espetáculos interessantes 
  76 Concertos 
   761 Concertos ao vivo / Música de rua 
   762 Festival de música 
  77 Cafés ao ar livre 
  78 Piqueniques ao ar livre 
  79 “Local hangouts” 
  710 Leitura da Universidade 
  7101 Bares/Cafés 
  7102 Assistência de pessoas 
  7103 Atividades religiosas 
   71031 Peregrinação a Santiago de Compostela 
   71032 Peregrinação a Fátima 
 8 Atrações 
  81 Igrejas 
   811 Mosteiro dos Jerónimos (Lisboa) 
   812 Basílica Santa Luzia (Viana do Castelo) 
   813 Santuário de Nossa Senhora dos Remédios (Lamego) 
   814 Mosteiro São Vicente de Fora (Lisboa) 
   815 Convento de Cristo (Tomar) 
   816 Bom Jesus do Monte (Braga) 
   817 Mosteiro de Alcobaça (Alcobaça) 
   818 Capela das Aparições (Fátima) 
   819 Capela dos Ossos (Évora) 
    8191 Arrepiante 
   8101 Igreja Nossa Senhora do Monte (Funchal) 
   8102 Igreja São Francisco (Porto) 
   8103 Sé Catedral (Lisboa) 
   8104 Igreja do Carmo (Lisboa) 
   8105 Mosteiro da Batalha (Batalha) 
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   8106 Sé Catedral de Évora 
   8107 Santuário da Peninha (Sintra) 
   8108 Igreja Santo Condestável (Lisboa)  
   8109 Catedral de Faro 
   8110 Sé Catedral do Porto 
   8111 Igreja do Carmo (Porto) 
   8112 Igreja Santa Clara (Porto) 
   8113 Igreja das Carmelitas (Porto) 
   8114 Sé Catedral de Braga 
   8115 Igreja de Santarém 
  82 Castelos 
   821 Castelo São Jorge (Lisboa) 
    8211 Entrada gratuita 
   822 Castelo dos Mouros (Sintra) 
   823 Castelo de Guimarães (Guimarães) 
   824 Castelo de Óbidos (Óbidos) 
  83 Monumentos / Estruturas /Áreas de Interesse 
   831 Padrão dos Descobrimentos (Lisboa) 
   832 Casa da Música (Porto) 
   833 Ribeira do Porto 
   834 Navio Hospital Gil Eanes (Viana do Castelo) 
   835 Hotel Palácio do Bussaco 
   836 Pinturas Rupestres do Vale Côa (Vila Nova de Foz Côa) 
   837 Conimbriga 
   838 Ponte de Ponte de Lima 
   839 Ruínas Romanas (geral) 
   8310 Ruínas Celtas (geral) 
   8311 Ponte Dom Luís (Porto) 
   8312 Universidade de Coimbra 
    83121 Livraria Joanina 
   8313 Ponte 25 de Abril (Lisboa) 
   8314 Templo de Diana (Évora) 
   8315 Parque Eduardo VII (Lisboa) 
   8316 Hotel Palácio Reid`s (Funchal) 
   8317 Palácio Nacional da Pena (Sintra) 
   8318 Quinta da Regaleira (Sintra) 
   8319 Torre de Belém (Lisboa) 
    83191 Acessos 
   8320 Elevador de Santa Justa (Lisboa) 
   8321 Palácio de Queluz (Lisboa) 
    83211 Estado de conservação 
   8322 Palácio de Mateus (Vila Real) 
   8323 Lagoa do Fogo (Açores) 
   8324 Parque das Nações (Lisboa) 
   8325 Oceanário de Lisboa 
   8326 Universidade de Lisboa 
   8327 Caldeira do Faial 
   8328 Estátua do Cristo Rei (Lisboa) 
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   8329 Palácio Nacional de Sintra 
   8330 Castelo dos Mouros (Tavira) 
   8331 Torre dos Clérigos (Porto) 
   8332 Palácio Nacional da Ajuda (Lisboa) 
   8333 Praça do Comércio (Lisboa) 
   8334 Jardim Agrícola Tropical (Lisboa) 
   8335 Marinas (geral) 
   8336 Fortaleza de Sagres 
   8337 Jardim Zoológico de Lisboa 
   8338 Palácio de Monserrate (Sintra) 
   8339 Palácio dos Biscainhos 
   8340 Palácio Episcopal (Braga) 
   8341 Avenida da Liberdade (Braga) 
   8342 Mercado do Bolhão (Porto) 
   8343 Sete Fontes (Braga) 
   8344 Docas (Lisboa) 
   8345 Boca do Inferno (Cascais) 
   8346 Praça da Liberdade (Porto) 
   8347 Rua Santa Catarina (Porto) 
   8348 Parque da Cidade (Porto) 
   8349 Centro Cultural de Belém (Lisboa) 
   8350 Livraria Lelo (Porto) 
   8351 Palácio de Cristal (Porto) 
   8352 Bairro de Alfama (Lisboa) 
   8353 Bairro Alto (Lisboa) 
   8354 Rossio (Lisboa) 
   8355 Biblioteca de Coimbra 
   8356 Chiado (Lisboa) 
   8357 Baixa (Lisboa) 
   8358 Termas das Caldas da Rainha 
   8359 Grutas de Miradaire 
   8360 Jardim de Mateus 
   8361 Parque Santa Catarina (Funchal) 
   8362 Portugal dos Pequeninos (Coimbra) 
   8363 Museu da Madeira 
   8364 Estação de São Bento (Porto) 
   8365 Jardim Botânico (Funchal) 
   8366 Café Majestic (Porto) 
   8367 Café Império (Porto) 
   8368 Casa da Música (Porto) 
   8369 Jardim Botânico (Lisboa) 
   8370 Parque Natural de Ponte de Lima 
   8371 Universidade de Coimbra 
   8372 Instituto Superior Técnico 
   8373 Estádio do Dragão (Porto) 
  84 Museus /Educacional 
   841 Museu Gulbenkian (Lisboa) 
   842 Museu do Pão (Seia) 
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   843 Museu de Serralves (Porto) 
   844 Museu de Lamego 
   845 Museu Soares dos Reis (Porto) 
   846 Museu Marítimo (Lisboa) 
   847 Fábrica das cestas (Funchal) 
   848 Museu Nacional da Telha (Lisboa) 
   849 Palácio de Rio Frio (Pinhal de Novo) 
   8401 Parque Nacional da Peneda Gerês 
   8402 Museu dos Coches (Lisboa) 
   8403 Museu Nacional de Arte Antiga (Lisboa) 
   8404 Palácio da Bolsa (Porto) 
   8405 Museu dos Azulejos (Lisboa) 
   8406 Museu de Arte Moderna (Lisboa 
   8407 Museu Contemporâneo 
  85 Enoturismo 
   851 Passeio pelas quintas vinícolas 
   852 Caves do Vinho do Porto (Vila Nova de Gaia) 
    8521 Horário de funcionamento 
    8522 Visitas guiadas 
    8523 Valor 
   853 Solar do Vinho 
    8531 Solar do Vinho do Porto (Lisboa) 
   854 Provas de Vinho do Porto (Porto) 
   855 Degustação do Vinho da Madeira 
  86 Acessibilidade 
   861 Acesso para deficientes 
   862 Horário funcionamento 
   863 Atrações encerradas para obras 
  87 Segurança 
   871 Sem corrimão/barreiras de proteção 
  88 Diversidade das atrações 
   881 Atrações insuficientes 
   882 Muitas atrações 
  89 Qualidade das atrações 
   891 Museus 
   892 Preço 
    8921 Gratuito 
    8922 Avaliação 
   893 Património 
 9 Cultura 
  91 Hospitalidade Local 
   911 Gentil 
   912 Um pouco “Anti- Americanismo” 
   913 Sem utilidade 
   914 Acolhedor 
   915 Útil 
  92 Higiene pessoal 
  93 Limpeza da cidade 
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   931 Espaço não fumadores 
   932 Cheiro a esgoto 
   933 Imensos fumadores 
   934 Dejetos de cães nos passeios 
  94 Linguagem 
   941 Locais não falam Inglês 
   942 Locais falam Inglês 
   943 Locais falam Inglês e outras línguas 
   944 Jovens falam Inglês 
   945 Portugueses têm uma linguagem 
    9451 Bonita 
    9452 Difícil/Complicada 
   946 Locais não falam francês 
   947 Locais falam francês 
  95 Eventos culturais 
   951 Festivais (geral) 
    9511 Paredes de Coura 
    9512 Vilar de Mouros 
   952 Festa São João (Porto) 
   953 Desfile da guarda (Lisboa) 
   954 Carnaval 
    9541 Desfile 
   955 Justo Nascimento 
  96 Único 
   961 Atividades universitárias dos estudantes 
    9611 Tuna Académica 
    9612 Latada 
    9613 Praxe 
   962 Rico em História 
    9621 Pouco interesse histórico 
    9622 Património 
   963 Fado 
   964 Folklore 
   965 Decorações de Natal 
   966 Música tradicional 
   967 Mímicos de rua 
   968 Exibição de arte na rua 
   969 Touradas 
   9601 Lenda do Galo de Barcelos 
   9602 Talha Dourada 
   9603 Geralmente “cultivadas” 
   9604 Imagens Gráficas na TV 
   9605 Cultura “não é única” 
   9606 “Sem cultura” 
   9607 Características geográficas 
   9608 Características históricas 
  97 Características do Povo Português 
   971 Depressivo/ Sombrio/ Saudosistas 
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   972 Simpático / Amigável 
   973 Graciosos 
   974 Encanto 
   975 “Sabe como viver” 
   976 Antipático 
   977 Elegante 
   978 Orgulhoso da sua História 
   979 Aventureiro 
   9701 Humilde 
   9702 Feio (aparência física) 
   9703 Feliz 
   9704 Mantêm-se fieis a si mesmo 
   9705 Bonito (aparência física) 
   9706 Único (aparência física) 
   9707 Afetuoso  
   9708 Insinuador 
   9709 Diversidade na cultura da população 
   9710 Fala alto 
   9711 Tez escura 
   9712 Alcoólico 
   9713 Genuíno 
   9714 Humorista 
   9715 Discreto 
   9716 Caloroso/Acolhedor 
   9717 Generoso 
   9718 Pobre 
   9719 Prestável 
  98 Artistas 
   981 Joana Vasconcelos 
 10 Shopping 
  101 Mercados 
   1011 Qualidade dos produtos 
  102 Artesanato/ Produtos locais 
   1021 Cerâmica preta 
   1022 Publicidade de cartazes vintage  
   1023 Produtos de cortiça 
   1024 Cerâmica 
   1025 Têxteis 
   1026 Tradicional chapéu de palha 
   1027 Geral 
   1028 Sapatos 
   1029 Objetos religiosos 
  103 Livrarias 
   1031 Livros únicos 
  104 Centros Comerciais / Shoppings  
   1041 Arrábida Shopping (Porto) 
   1042 El Corte Inglês (Lisboa) 
   1043 Almada Fórum (Lisboa) 
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   1044 Alvaláxia Shopping (Lisboa) 
   1045 Gaia Shopping (Vila Nova de Gaia) 
   1046  Dolce Vitta Shopping (Lisboa) 
   1047 Vasco da Gama Shopping (Lisboa) 
   1048 Colombo Shopping (Lisboa) 
  105 Lojas de Vestuário 
  106 Horário 
   1061 Lojas encerram cedo 
   1062 Horário não usual 
  107 Comércio Tradicional na Baixa da cidade 
   1071 Mercado 
  108 Preço 
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ANEXO2- WEBSITES UTILIZADOS 
 
 
 
 
http://forum.manucure.info/index.php?search/7656142/&q=portugal&o=date   
http://www.camping-portugal.net/  
. http://voyages.ideoz.fr/  
http://forum.o-vacances.com/forum-portugal-f91.html-  
http://www.voyages.net/mag/Destination/Europe/Portugal/index.html  
http://www.linternaute.com/recherche/?f_recherche=portugal  
http://voyageforum.com/v.f?search_string=portugal&do=resultats_recherche&search_o
ptimization=Yes&recherche_colonne=1  
http://je-mijote.asteur.info/index.php?s=portugal&submit=Rechercher  
http://www.routard.com/recherche.asp?edt_cleRech=portugal&x=0&y=0  
http://deysnails.over-blog.com/ 
http://coletrickle.forumactif.com/  
http://www.ciao.fr/sr/q-portugal  
http://www.toprural.fr/-  
http://www.zoover.fr/portugal/  
http://www.restoaparis.com/avis-restaurant-paris-passage/75017-9896-44 
http://www.colombi.net/moto59/vacances-moto55/51-opinion-an4in  
http://marcopolo.superforum.fr/t29-vacances-au-
portugalhttp://forum.manucure.info/index.php?threads/vacances-au-portugal.123544/  
http://paths.over-blog.com/article-lisbonne-60908773.html 
http://lucky-le-koala.over-blog.com/article-retour-de-vacances-83904312.html  
http://www.actis-paris.fr/nos-magnifiques-vacances-en-famille-au-portugal/  
 http://br.toluna.com/opinions/303842/Souvenirs-Portugal.htm  
http://fr.pourelles.yahoo.com/blogs/blog-cuisine/souvenirs-vacances-dessert-du-
portugal-073651543.html 
http://www.leblogdelamechante.fr/blog-mode/le-portugal/  
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http://philippe.laville.over-blog.com/article-sejour-au-portugal-113309727-
comments.html#anchorComment  
http://christianlaine.centerblog.net/38-reflexions-sur-les-vacances-ete-2012  
http://www.paperblog.fr/3942746/portugal-vacances-sur-l-ile-de-madere/  
http://www.liligo.fr/blog-voyage/idee-voyage/2012/04/17/5-choses-a-faire-a-lisbonne-
10915/ 
http://blogs.lesinrocks.com/kaganski/2012/08/28/un-ete-2012-portugal/  
http://voyages-monde.fr/le-charme-et-la-beaute-du-portugal/  
http://voyages.liberation.fr/voir-et-lire/petit-precis-des-tresors-du-portugal  
http://www.evaneos.com/portugal#tab1  
http://alameresi.over-blog.com/15-categorie-12382274.html  
http://www.venere.com/fr/blog/algarve-discotheques-9280/  
http://forum.o-vacances.com/location-voiture-madere-t882.html  
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ANEXO 3- Comentários mais sugestivos categorizados  
 
Comentário #33 
 
“J'ai passé deux semaines de vacances au Portugal1 en juillet 2003 avec deux amies et 
j'en ai gardé un très bon souvenir. ..D'une manière générale, les Portugais sont 
accueillants
12
 et sympathiques
11
 envers le touriste français, surtout en dehors de 
Lisbonne (nous avons en effet trouvé les gens moins chaleureux dans la capitale, plus 
indifférents).  
C'est un pays qui a beaucoup de charme
4
 avec un côté traditionnel, typique
3
 : vieux 
tramways, funiculaires à Lisbonne et petites ruelles ; villages de pécheurs sur la côte ; 
dans tout le pays vieilles façades de maisons colorées ou ornées d'azuleros
3
 (carreaux de 
faïence vernissés) et présence du catholicisme qui se ressent notamment au niveau des 
monuments (nombreuses églises, abbayes à visiter
10
). Un détail à ce propos, au Portugal 
« le Jésus en croix » est plutôt réaliste
9
 et toujours très chevelu (grâce à une perruque).  
La cuisine y est bonne, traditionnelle
5
, encore artisanale, souvent simple, copieuse et 
peu chère
6
. Le fan de morue y trouve forcément son bonheur vu toutes les variantes 
proposées mais d'autres plats sont à déguster... Dans les restaurants, des amuse-gueule 
sont mis sur les tables mais attention ils ne sont pas offerts par la maison, goûtez... mais 
alors payez !  
Concernant le climat
2
, on a l'image d'un pays du sud chaud, mais attention les nuits sont 
fraîches et les petites laines bienvenues dès le début de soirée, surtout aux bords de la 
côte ouest plutôt ventée.  
Pour se loger, le système des pensions
7
 est intéressant (bien placées
8
, abordables
8
, et pas 
forcément besoin de réserver).”  
 
1 Localização: 131, Portugal valor 1 
2 Ambiente: 321, Clima, valor 1 
3 Ambiente: 342,Traçado, valor 1 
4 Ambiente: 362, Charme, valor 1
 
5 Gastronomia:511,Agradável, valor 1 
6 Gastronomia:  513,Comida,Preço, valor 1 
7 Acomodação: 6631, Valor ,Pensão, valor 1  
8 Acomodação: 642, Localização Central, valor1  
9 Atrações:8328, Estátua do Cristo Rei, valor 1 
10 Atrações81, Igrejas, valor 1 
11 Cultura: 972,Simpático, valor 1 
12 Cultura : 9716, Acolhedor, valor 1 
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Comentário # 72 
 
“L'architecture341, les azuléjos3411 partout sur les façades342 : la cathédrale, la 
ribeira avec ses ruelles près du Douro833, la gare, de nombreuses églises81.  
L'accueil très chaleureux9716 : Les habitants n'hésitent pas à nous indiquer les 
lieux en nous accompagnant9719.  
Et la gastronomie avec le vin de Porto546, des fruits de mer547, du poulpe rôti, 
des tripes, du chevreau rôti avec son vin pétillant...  
Préférez la visiter à pied mais attention chaussez vous bien, Porto12 est très 
escarpé. Vous pourrez toujours prendre les bus242 ou le métro232.” 
 
1 Localização: 12, Porto, valor 1 
2 Transporte: 242, Autocarro, Utilização, valor 1; 232, Metro, Utilização, valor1 
3 Ambiente:3411, Azulejos, valor 1; 341, Arquitetura, valor 1; 342, Traçado, valor 1 
5 Gastronomia: 546,Vinho do Porto, valor 1; 547, Mariscos, frutos do mar, valor 1 
8 Atrações:833, Ribeira do Porto, valor 1; 81, Igrejas, valor 1 
9 Cultura: 9716, Caloroso, valor 1; 9719, Prestável, valor 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
